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Resumen
La revolución vivida con los medios sociales ha afectado a todos los ámbitos, también al activismo. Sin embargo, existe 
escepticismo en cuanto a su capacidad emancipadora y es considerada por algunos como una forma desvirtuada de 
activismo. En este artículo se realiza una revisión de la literatura existente sobre activismo digital, comenzando con 
el propio concepto, y se estudia su impacto sobre la organización de los activistas y la participación de la ciudadanía. 
Asimismo, partiendo de la plataformización de estos espacios y de la evolución de su diseño de affordances, se observa 
un crecimiento de la participación de modo individual, estratégico y de bajo compromiso, la acentuación del papel de 
las emociones en unos medios que potencian la viralidad, y la asunción de las formas lúdicas del politainment por parte 
de los activistas (especialmente en TikTok). Por otra parte, se investigan las estrategias realizadas por las organizaciones 
para promover el activismo en relación con sus causas, como es la generación de argumentos suministrados por el grupo 
de interés y la implicación en una acción de difusión, cocreación y replicación de los activistas. Finalmente, se indican los 
principales retos del activismo digital: el crecimiento de la desigualdad en términos de acceso a la visibilidad algorítmica 
entre activistas y marcas, influencers y grupos de interés; la conveniencia de complementar el activismo lúdico con el 
trabajo en medios digitales alternativos que permitan formas más estables de colaboración; y la necesidad de proteger 
a los activistas frente al crecimiento de los discursos de odio.
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Abstract
The social media revolution has affected all areas, including activism. However, there is scepticism about its emancipa-
tory capacity, and it is considered by some to be a distorted form of activism. This article presents a review of the existing 
literature on digital activism, starting with the concept itself, and examines its impact on the organisation of activists and 
citizen participation. Likewise, based on the platformisation of these spaces and the evolution of their affordances, we 
observe a growth in individual, strategic and low-commitment participation, the accentuation of the role of emotions in 
media that promote virality, and the assumption of playful forms of politainment by activists –especially on TikTok–. On 
the other hand, the strategies carried out by organisations to promote activism in relation to their causes are investiga-
ted, such as the generation of arguments provided by the interest group and the involvement in an action of dissemi-
nation, co-creation and replication of activists. Finally, the main challenges of digital activism are indicated: the growing 
inequality in terms of access to algorithmic visibility between activists and brands, influencers and interest groups; the 
desirability of complementing playful activism with work in alternative digital media that allows for more stable forms of 
collaboration; and the need to protect activists against the growth of hate speech on these platforms.
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Connective action; Data activism; Interest groups; Hacktivism; Clicktivism; Slacktivism; Playful activism.
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1. Introducción
Las plataformas de medios sociales se han convertido en espacios clave para el activismo dada la profunda mediatiza-
ción de todas las actividades humanas (Couldry; Hepp, 2017; Van-Dijck; Poell; Waall, 2018). Esta tendencia se ha visto 
además agudizada con las medidas de aislamiento del bienio de la pandemia de la Covid-19, que ha favorecido que 
buena parte de la población esté cambiando sus hábitos de consumo informativos y trasladándolos a los medios sociales 
(Newman et al., 2022). Estos espacios se han convertido en lugares desde los que visibilizar el apoyo a causas sociales y 
políticas, sentirse parte de un movimiento más grande, organizarse para protestar dentro y fuera de las plataformas, o 
como lugares desde los que construir y modificar encuadres informativos e influir en las agendas políticas y públicas. En 
la actualidad, en todo acto de protesta ciudadana o manifestación puede observarse una marea de dispositivos móviles 
capturando el momento para difundirlo, a menudo, en directo, a través de sus perfiles en Instagram, Twitter, TikTok, 
Telegram o grupos de WhatsApp. 

Las movilizaciones de la primavera árabe, Ocuppy Wall Street o el movimiento 15M demostraron la importancia de las 
nuevas tecnologías de la información y la comunicación en red para ampliar las formas de organización, acción colectiva 
e influencia social y política de la ciudadanía (Castells, 2009; 2015; Gerbaudo, 2012; 2017; Papacharissi; De-Oliveira, 
2012). Durante la primera época del activismo digital estas plataformas permitieron la formación de una identidad co-
lectiva a través de los procesos comunicativos (Gerbaudo, 2012; Treré, 2015; Toret et al., 2013). Sin embargo, pese a 
que el activismo digital ha seguido desarrollando movilizaciones online de seguimiento e impacto supranacional, como 
los movimientos #MeToo (Boyd; McEwan, 2022; Fileborn; Loney-Howes, 2019; Liao; Liqiu, 2022; Quan-Haase et al., 
2021), #BlackLivesMatter (Hockin-Boyers; Clifford-Astbury, 2021; Ince; Rojas; Davis, 2017; Mundt; Ross; Burnett, 2018) 
o #FridaysForFuture (Díaz-Pérez; Soler-i-Martí; Ferrer-Fons, 2021; Herrmann; Rhein; Dorsch, 2022), el imaginario ligado 
a estos medios apunta a un escepticismo por parte de académicos y activistas en cuanto a su capacidad emancipadora 
en la actualidad (Treré; Candón-Mena; Sola-Morales, 2021). 

Entre las causas de este escepticismo se encuentra el proceso de plataformización de estos espacios digitales guiado 
por los intereses comerciales de las corporaciones (Butcher; Helmond; 2018; Helmond, 2015; Poell; Nieborg; Van-Dijck, 
2019), que ha socavado la estructura de oportunidad igualitaria para ser vistos (Butcher, 2018; Hutchinson, 2021) y cu-
yas estrategias de moderación de contenido a menudo protegen insuficientemente a los activistas de estrategias de aco-
so y discursos de odio (Gutiérrez, 2022; Van-Dijck; Lin, 2022; Vickery; Everbach, 2018; Weinmann; Nasri, 2020). Estos 
cambios complican hoy el ejercicio del activismo, al tiempo que facilitan la difusión de contenidos en estos espacios por 
parte de actores con mayores recursos económicos tales como gobiernos, partidos políticos, grupos de presión, marcas 
comerciales y movimientos de extrema derecha (Chagas et al., 2022; Freelon; Marwick; Kreiss; 2020; Schradie; 2019). 

El presente artículo sigue la siguiente estructura. En primer lugar, se revisa la noción de activismo digital, los estudios 
empíricos y teóricos que han revisado sus características e impacto en la última década, así como el modo en que la 
plataformización del medio está afectando al ejercicio del activismo y la participación. En segundo lugar, se analiza la 
actividad de grupos de interés, corporaciones y marcas como actores que abogan por causas sociales y políticas en el 
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contexto digital como un modo de generar preferencias de consumo conectando a la marca con los valores políticos y 
cívicos de sus consumidores; aparece así, por ejemplo, el activismo de marca (Manfredi-Sánchez, 2019; Sarkar; Kotler, 
2018; Vredenburg et al., 2020). Finalmente, se plantean algunos de los retos que se han detectado en relación con el 
activismo digital en estas plataformas.

2. Difícil definición del activismo digital
El activismo digital es un concepto problemático sobre el que no existe un consenso entre académicos y activistas. Así, 
Özkula lo describe como 

“un concepto difuso y, como tal, inmanentemente problemático, cuando no disfuncional” (2021a, p. 61) 

entre cuyos debates abiertos se halla la pregunta sobre qué actividades de las que se realizan a través de medios digita-
les deben ser consideradas activismo (2021, p. 63), dada la ambigüedad y amplitud del término (Yang, 2016). En la mis-
ma línea, Kaun y Uldam (2018) destacaron el creciente interés de los investigadores de diversas disciplinas académicas 
por el activismo digital, casi de moda – “hype”–  según las autoras, al tiempo que señalaban la falta de 

“un modo de investigación cohesionado que pueda aprovechar los insights de las diferentes disciplinas y poner 
en común las diversas perspectivas y enfoques” (2018, p. 2100). 

Algunos autores han definido el activismo digital centrándose en la orientación de sus acciones hacia la cualidad de 
digital (Bennett; Segerberg, 2012; 2013; George; Leidner, 2019), algo problemático al centrarse exclusivamente en esta 
condición, obviando en ocasiones su carácter contextual en tanto que acto sociopolítico (Özkula, 2021a, p. 63). En este 
sentido, diversos autores han insistido en el carácter híbrido entre los planos digital y presencial en las prácticas del acti-
vismo (Bustamante-Farias, 2019; Fischer, 2016; Gerbaudo, 2017; Greijdanus et al., 2020; Karatzogianni, 2015; Nacher, 
2021; Rodríguez-Suárez; Morán-Neches; Herrero-Olaizola, 2021; Theocharis et al., 2023; Treré, 2019), aunque se han 
encontrado casos exitosos de activismo digital nativo, donde 

“el repertorio táctico del movimiento se inicia, organiza y coordina online […] sin presencia física ni campaña 
offline preexistente” (Li; Bernard; Luczak-Roesch, 2021, p. 1). 

Para Özkula (2021b) el activismo digital debe ser definido a partir de sus prácticas y no como fenómeno originado por 
sus relaciones con una tecnología específica, lo que derivaría en un determinismo tecnológico, pero tampoco por oposi-
ción a una visión romantizada del activismo tradicional.

Una definición destacable porque pone el énfasis en sus objetivos y actores es la que propone Karatzogianni (2015), 
para quien el activismo digital describe:

“La conducta política encaminada a la reforma o a la revolución por parte de actores no estatales y nuevas forma-
ciones sociopolíticas como movimientos sociales, organizaciones de protesta e individuos y grupos de la sociedad 
civil, es decir, por parte de actores sociales ajenos a la influencia gubernamental y empresarial” (Karatzogianni, 
2015, p. 1).

La autora coincide así con la definición clásica de Diani (1992; 2000) sobre movimientos sociales donde diferencia cla-
ramente este tipo de formación de otros colectivos como los grupos de interés y los partidos políticos. Desde esta 
perspectiva, el desarrollo de prácticas propias del activismo digital por parte de actores como las marcas comerciales 
(Manfredi-Sánchez, 2019; Sarkar; Kotler, 2018; Vredenburg et al., 2020) no debiera considerarse activismo digital. Sin 
embargo, dado que la dimensión de consumo forma parte de las áreas del activismo (Teorell; Torcal, 2007) y que esta 
dimensión es cada vez más relevante para la ciudadanía en términos de transformación social (CIS, 2021, p. 4), quizá 
no sea una forma legítima de activismo, pero sin duda es un tipo de iniciativa que las marcas van a desarrollar cada vez 
más para conectar con sus públicos de interés y mantenerse como marcas culturalmente relevantes (Holt, 2004; 2016) 
y socialmente responsables. Por tanto, si bien se entiende que es problemático analizar estas acciones como formas 
de activismo digital, se han incorporado a esta revisión por haber sido conceptualizados de este modo por sus autores, 
dando cuenta así de la transformación del imaginario académico en relación con qué se considera activismo en el marco 
de los medios sociales en la actualidad.

3. Impacto de la acción conectiva 
Algunos autores analizaron la emergencia del activismo digital en los medios sociales como un modo devaluado de ac-
tivismo, poco efectivo para el cambio social y cuya función principal es la de hacer sentir bien a quien la practica (Glad-
well, 2010; Miller, 2017; Morozov, 2011). Esta visión crítica fue expresada mediante neologismos como el slacktivism 
(Christensen, 2011) o activismo de salón y el clicktivismo, términos que inciden en el uso de las utilidades en medios 
sociales que demandan un menor esfuerzo (like, retweet, repost, firma de peticiones, etc.) y compromiso para involu-
crarse en campañas cívicas y políticas (Halupka, 2018). 

Frente a esta visión, Bennett y Segerberg (2012; 2013) plantearon que las herramientas de la web 2.0 (blogs, foros, redes 
sociales digitales, etc.) habían dado lugar a una nueva forma de involucración pública personalizada que denominaron la 
lógica de la acción conectiva. A diferencia de la acción colectiva tradicional, la conectiva se basa en compartir contenidos 
de manera personalizada mediante narrativas personales y no desde estructuras e identidades colectivas. Así, los efec-
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tos de estas actividades online pueden derivar en cambios políticos concretos a través de la presión de la opinión pública 
a los gobiernos (Leong et al., 2021; Uwalaka, 2020) o acciones de boicot masivo a empresas (Li; Bernard; Luczak-Roesch, 
2021), y extender el alcance y la participación política y cívica al permitir nuevas formas de acción mediada (Boulianne, 
2019, 2020; Highfield, 2016; Kim; Hoewe, 2020; Lane et al., 2017; Toret et al., 2013), especialmente atractivas entre los 
jóvenes (Abbas et al., 2022; Armstrong-Carter; Telzer, 2021; Boulianne; Theocharis, 2020; Cervi; Marín-Lladó, 2022; 
Jenkins et al., 2017; Theocharis; De-Moor; Van-Deth, 2019). 

A la hora de valorar la función del clicktivismo, resulta interesante incorporar la noción de subactivismo para conceptua-
lizar el impacto de estas plataformas sobre la participación política y cívica de la ciudadanía. Bakardjieva (2009) definió 
el subactivismo como 

“un tipo de política que se desarrolla en el nivel de la experiencia subjetiva y se sumerge en el flujo de la vida 
cotidiana” (2009, p. 92), 

una forma de empoderar al ciudadano que encuentra en internet la posibilidad de explorar su agencia política desde el 
contexto cotidiano. Así, el subactivismo apunta hacia 

“[…] una importante reserva de energía cívica” (2009, p. 103) 

que encuentra en las tecnologías de la comunicación el modo de expresarse en la esfera pública. El subactivismo rompe 
así con la distinción entre posturas apolíticas o antipolíticas y el activismo tradicional (Vihma, 2016), y apunta hacia 
la individualización del compromiso social y político propio de los movimientos sociales del siglo XXI (Pleyers, 2018), 
donde para muchos activistas no es preciso formar parte de estructuras y organizaciones formales para participar en 
campañas y causas (Sánchez-Duarte; Fernández-Romero, 2017). Desde esta perspectiva, la acción conectiva puede ob-
servarse como un conjunto de prácticas digitales que ha ayudado a aflorar esa energía cívica individual que raramente 
se expresaba en la esfera pública antes de la aparición de estos medios. En esta línea, Nacher (2021) analiza el uso de 
las plataformas de medios sociales en el activismo digital feminista como una forma de “oposición débil”, entendiendo 
por débil aquellos actos mundanos, que se desarrollan en el contexto de la vida cotidiana, en contraposición a los actos 
“heroicos”, de alta visibilidad y liderazgo. 

En cuanto a las consecuencias de la expansión de la acción conectiva en la última década en términos de participación, 
Boulianne (2015; 2019; 2020) ha encontrado en sucesivas investigaciones una relación positiva entre el uso de estos 
medios y la participación en la vida cívica y política. De acuerdo con la autora, esta relación se habría fortalecido en el 
tiempo en conexión con los medios sociales, el crecimiento de la interactividad de las páginas web y la aparición de nue-
vas herramientas como Change.org que animarían a la participación de los usuarios de los medios sociales en acciones 
offline como las protestas en la calle, boicots a empresas, etc. (Boulianne, 2020, pp. 961-962). Diversos trabajos esta-
blecen una correlación positiva entre la participación en actividades de activismo online y offline (Chae; Lee; Kim, 2019; 
Cardoso; Lapa; Di-Fatima, 2016; Gutiérrez, 2022; Slavina; Brym, 2019). Asimismo, estas plataformas han ensanchado 
las bases de la participación al favorecer la involucración de grupos políticamente infrarrepresentados como las muje-
res, las minorías étnicas, los jóvenes y grupos con menores niveles educativos (cfr. Ruess et al., 2021). Otros trabajos 
han analizado qué efectos produce en términos de movilización entre los ya sensibilizados con una causa. Así, Wilkins, 
Livingstone y Levine (2019) encontraron que la participación en medios sociales incrementaba la involucración de los 
sujetos ya concienciados si estos percibían que su acción hacía una contribución efectiva a la campaña. Mientras que 
Foster, Tassone y Matheson (2021) observaron que las mujeres que respondían a actitudes sexistas en los medios socia-
les estaban poniendo en práctica su identidad social a través de estas acciones, lo que contribuía a que se convirtieran 
en futuras activistas. 

Por su parte, Pinazo-Calatayud, Nos-Aldás y Agut-Nieto (2020) detectaron que estos medios permiten intensificar la 
motivación por la causa social gracias a que dan acceso a los activistas a fuentes de información contrarias a sus convic-
ciones y que difunden mensajes negativos que los movilizan a la contra y refuerzan su involucración con la causa. Estos 
resultados coinciden con trabajos recientes que cuestionan la capacidad de aislamiento social del diseño algorítmico de 
los medios sociales al incidir en que efectos como el filtro burbuja (Pariser, 2011) o la cámara de eco (Sunstein, 2009) 
han sido poco demostrados empíricamente (Bruns, 2019) y demostrar que los espacios permiten la recepción de infor-
mación accidental contraria a las opiniones propias con más facilidad que otros medios (Vaccari; Valeriani, 2021). Otros 
estudios, por el contrario, han señalado que estas plataformas tienden a reforzar creencias, si bien la personalidad de 
los sujetos es relevante en relación con el desarrollo de acciones cada vez más activas en pos de una causa (Workman, 
2019).

En relación con el impacto sobre la organización del activismo, Leong et al. (2018) plantearon que los estudios sobre los 
efectos amplificadores de la acción conectiva se centraron demasiado en la participación como resultado principal de la 
implicación de los movimientos de base, obviando así otros resultados en términos de influencia y control. En su teoría 
sobre el empoderamiento de los medios sociales, los autores destacan que los medios sociales permiten el sostenimien-
to del activismo a lo largo del tiempo, actuando como una estructura latente que retiene a las personas necesarias para 
mantener vivo el movimiento, tanto en momentos de expansión, como en los momentos de suspensión del movimiento 
social. Asimismo, Leong et al. (2021) analizaron empíricamente los mecanismos que subyacen al paso de la acción co-
nectiva a una forma de activismo más estructurada en los medios sociales, encontrando que las plataformas planteaban 
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tanto oportunidades como limitaciones para la acción colectiva. Frente a estas visiones positivas, varios autores han 
analizado las restricciones que la estructura de mediación digital supone para la organización de los activistas (Dumitri-
ca; Felt, 2019), cómo pueden conducir a la desarticulación de la acción colectiva en organizaciones sin ánimo de lucro 
(Özkula, 2021c) y al debilitamiento de las redes de comunicación e información digitales alternativas que se forjaron 
antes del crecimiento de estas plataformas (Poell; Van-Dijck, 2015; Rendueles; Sádaba, 2019).

A continuación, se revisa el proceso de plataformización de estos espacios digitales y cómo la evolución de su diseño de 
affordances1 está afectando al ejercicio del activismo en los últimos años. 

4. Evolución de las prácticas del activismo en el contexto de las plataformas de medios sociales
Durante la década del 2010 se produjo una transformación clave para la comunicación de la ciudadanía online: el paso 
de las redes sociales digitales (SNS) a las plataformas de medios sociales (Helmond, 2015), algo que refleja, por ejemplo, 
la fuerte presencia de la etiqueta medios sociales dentro del discurso académico en torno al activismo digital a partir del 
año 2010 frente a términos precedentes (Neumayer; Rossi, 2016). Mientras que las SNS se concebían como un espacio 
estructurado en torno a las vinculaciones del usuario del perfil (Boyd; Ellison, 2008) y donde la visibilidad tendía a ser 
más bien horizontal (Hutchinson, 2021), las plataformas de medios sociales están programadas para actuar como inter-
mediarias con terceros, para lo que 

“procesan y reutilizan todos los datos que en ellas se generan y, a través de procesos técnicos y sociales automa-
tizados, proveen orientaciones y pautas de comportamiento a sus usuaries” (Sued; Lugo, 2022, pp. 1-2).

De este modo, participar hoy en el discurso público online requiere de la adaptación a ciertas lógicas comunicativas que 
la plataforma premia a través de su diseño algorítmico (Hutchinson, 2021; Van-Dijck; Poell, 2014). Esto es potencial-
mente problemático no sólo porque los intereses y valores neoliberales están inscritos en el diseño de sus algoritmos 
(Van-Dijck et al., 2018), sino porque su configuración es opaca para reguladores y usuarios (Bishop, 2019; Cotter, 2019; 
Cardon, 2018; Miyazaki, 2019) y las opciones de comercialización de la visibilidad algorítmica han reducido la capacidad 
de los activistas para hacerse visibles (Hutchinson, 2021; Treré et al., 2021).

En respuesta a este proceso de datificación (Van-Dijck, 2017), durante la última década han aparecido diferentes prácti-
cas de resistencia que se han englobado bajo la noción del activismo de datos (Gutiérrez, 2018; Milan; Van-der-Velden, 
2016; Milan; Gutiérrez, 2015), especialmente como respuesta a eventos como las revelaciones de Snowden sobre el 
espionaje del Gobierno estadounidense (Fuchs; Trottier, 2017) o el escándalo de Cambridge Analytics (Bennett; Lyon, 
2019), entre otros. Este tipo de activismo puede adoptar dos enfoques, el reactivo, centrado en el desarrollo y difusión 
de prácticas de resistencia frente al control de los datos por parte de gobiernos y corporaciones; y el proactivo, centrado 
en promover usos de estos datos en favor de la justicia y el cambio social (Milan; Gutiérrez, 2015). En conexión con este 
enfoque reactivo cabe mencionar la desconexión digital por parte de algunos activistas contemporáneos como práctica 
política, así como el “oscurecimiento de datos” (data obfuscation) para evitar su uso comercial y propagandístico, así 
como las prácticas de hackeo anónimo (Kaun; Treré 2020).

4.1. Identidad individual vs. identidad colectiva
En el actual contexto mediático, la colaboración para promover iniciativas y causas políticas y cívicas se ha vuelto más 
puntual y estratégica (Highfield, 2016; Pecourt-Gracia, 2015; Pleyers, 2018; Zafra, 2010) gracias a que la acción conec-
tiva permite

“la conexión de puntos de vista individuales y, al hacerlo, crean narrativas colaborativas pero no colectivas” (Pa-
pacharissi, 2016, p. 314).

La participación en estas campañas se convierte asimismo en material útil para expresar y autovalidar la identidad in-
dividual online (Bennett; Segerberg, 2012; 2013; Lane et al., 2017; Sánchez-Duarte; Fernández-Romero, 2017), lo que 
plantea contradicciones en el marco de la acción colectiva, ya que enfatizar la diferencia individual puede dificultar el 
desarrollo de alianzas estables y fragmentar los movimientos sociales (Caro-Castaño, 2015) en el marco de la lógica 
cuantitativa de la visibilidad algorítmica (Sued et al., 2021). Al mismo tiempo, se normaliza en el imaginario del activismo 
la sustitución de lo colectivo por el agregado de sujetos, lo que oculta la complejidad de los procesos de colaboración 
(Dumitrica; Bakardjieva, 2018) e insiste en una noción de lo social y colectivo desde lo individual (Rendueles, 2013; Zajc, 
2013). 

En este sentido, cabe destacar cómo la participación individual en algunas campañas de activismo digital ha permitido a 
los usuarios ganar visibilidad y engagement para su propia marca personal, especialmente en el caso de los influencers 
(Abidin; Lee, 2022; Eriksson-Krutrök; Åkerlund, 2022; Riedl et al., 2021) o las celebridades minoritarias (Abidin, 2019), 
creadores online que utilizan su posición como parte de un grupo marginalizado para definir su marca personal y buscar 
popularidad online. Así, Eriksson-Krutrök y Akerlund (2022) detectaron que los influencers blancos tuvieron una gran 
visibilidad a la hora de participar en el movimiento Black Lives Matter en TikTok, apareciendo incluso como líderes del 
movimiento y generando una exposición positiva hacia su marca personal. De acuerdo con los autores, aunque las na-
rrativas que construyeron eran positivas para el movimiento, estas desplazaron el foco de atención de los directamente 
afectados por la injusticia racial: la gente racializada que había experimentado la brutalidad policial. En la misma línea, 
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Boyd y McEwan (2022) observaron que la viralidad alcanzada por el hashtag #MeToo de la mano de la actriz Alissa Mi-
lano en Twitter acabó resultando en el borrado de la comunidad de mujeres negras y de color del debate público, pese 
a que la etiqueta había sido acuñada por la activista Tarana Burke en 2006 para ayudar a las niñas y mujeres negras a 
abordar sus experiencias de violencia sexual. 

4.2. Públicos afectivos y activismo lúdico
Las emociones, especialmente las positivas (Berger; Milkman, 2012), son clave para promover la movilización y sostener 
el activismo en tanto que son este tipo de emociones las que mueven al sujeto a repetir patrones de conducta e impli-
cación (Foster et al., 2019), al tiempo que han demostrado tener una gran capacidad para generar procesos de contagio 
emocional con consecuencias virales online (Ahmed; Jaidka; Cho, 2017; Berger; Milkman, 2012; Castells, 2009; 2015; 
Gjerald; Eslen-Ziya, 2022). En este sentido, Papacharissi (2016) planteó la conveniencia de analizar los procesos afecti-
vos que ayudan a comunicar y concienciar en el contexto online y propuso la noción de “públicos afectivos”: públicos en 
red con un marcado sentido de agencia que se movilizan a partir de expresiones sentimentales. El afecto contribuye así 
a establecer y mantener sentimientos de comunidad que pueden impulsar reflexivamente un movimiento en el contexto 
de los medios sociales (Papacharissi, 2016), constituyendo un punto de partida para el cambio social (Castells, 2015). La 
autora interpreta los discursos colaborativos construidos en torno a hashtags en los medios sociales como “estructuras 
de sentimiento”, siguiendo la propuesta clásica de Raymond Williams, en su análisis, experiencias sociales que reflejan 

“un patrón orgánicamente desarrollado de impulsos, restricciones y tonalidad” (2016, p. 321) 

que constituyen prácticas de creación de significado que pueden ser revolucionarias porque permiten imaginar de modo 
colaborativo un futuro común (Papacharissi, 2016, p. 321). 

La formación de estos públicos afectivos es posible gracias a ciertas affordances de las plataformas que permiten el 
encuentro entre personas que comparten intereses y sensibilidades. Una de las más utilizadas es el hashtag, que se ha 
convertido en una de las herramientas centrales del activismo digital (Bonilla; Rosa, 2015; Gjerald; Eslen-Ziya, 2022; 
Larrondo; Morales-i-Gras; Orbegozo-Terradillos, 2019; Liao, 2019; Yang, 2016) ya que permite la formación de públicos 
afectivos en torno a un tema (Highfield, 2016; Zulli; Zulli, 2020) de manera puntual o a lo largo del tiempo (Gjerald; 
Eslen-Ziya, 2022) y con carácter transnacional, como ha sucedido con movimientos como el movimiento antirracista 
en torno a #BlackLivesMatter (Hockin-Boyers; Clifford-Astbury, 2021; Ince; Rojas; Davis, 2017; Mundt; Ross; Burnett, 
2018) o el movimiento feminista contra la violencia sexual aglutinado con el hashtag #MeToo (Boyd; McEwan, 2022; 
Fileborn; Loney-Howes, 2019; Liao; Liqiu, 2022; Quan-Haase et al., 2021). Merece la pena señalar que el hashtag sigue 
siendo la herramienta principal para aglutinar a los afines y movilizarse para buscar visibilidad para los movimientos 
progresistas, sin embargo, los grupos de activistas neoconservadores y de extrema derecha están desarrollando estrate-
gias articuladas en torno a la migración a plataformas digitales alternativas sin moderación de contenidos, la difusión a 
través de medios tradicionales afines y la manipulación y desinformación a través de medios de comunicación digitales 
(Freelon et al., 2020; Schradie; 2019), gracias a disponer de más recursos y una mayor estabilidad organizativa (Schradie, 
2019).

La plataforma que se ha convertido en sinónimo de viralidad online en los últimos años es TikTok (Abidin, 2021; Oliva-
res-García; Méndez-Majuelos, 2020). Algo común en los estudios sobre activismo digital revisados sobre esta platafor-
ma es la necesidad de aprender y participar en las tendencias virales del momento para mantenerse visibles mediante el 
uso, no sólo de hashtags, sino también de filtros, memes sonoros y narrativos, etc., buscando ser incorporados por el al-
goritmo a la página de “Para ti” y popularizarse (Abidin, 2021). Partiendo de la noción de públicos afectivos, Hautea et al. 
(2021) encontraron en su estudio sobre activismo climático en TikTok que las affordances de la plataforma facilitaban un 
tipo de activismo específico en el que los no-expertos se erigían en voces hipervisibles y con capacidad para popularizar 
ciertas ideas y consensos entre los más jóvenes a través de la formación de una “atmósfera de preocupación conectada” 
(2021, p. 12) acerca del cambio climático. Asimismo, Cervi y Marín-Lladó (2022) y Cervi y Divon (2023) encontraron en 
sus estudios sobre las narrativas de los jóvenes activistas palestinos en TikTok que las potencialidades de la plataforma 
favorecen un “activismo lúdico” que ayuda a estos jóvenes a acercarse a públicos que no tenían interés y conocimientos 
previos sobre el conflicto palestino-israelí. También Abbas et al. (2022) concluyeron en su trabajo sobre el uso de TikTok 
por parte de activistas palestinos cómo los microvídeos creativos podían impulsar y dar forma a las opiniones en torno 
al conflicto gracias a su capacidad para llamar la atención y despertar una sensación de comunidad mediante la diver-
sión compartida. En la misma línea, Vijay y Gekker (2021) ha planteado que la plataforma funciona como un espacio de 
involucración política desde lo lúdico en India. 

Por otra parte, estudios recientes sobre el activismo en TikTok, se han centrado en cómo los medios sociales permiten 
al activismo la creación de narrativas alternativas a los discursos hegemónicos (Abidin; Zeng, 2020; Yang, 2016; Zhao; 
Abidin, 2023), así como el acceso a la visibilidad algorítmica de miembros de colectivos marginalizados, como el mi-
grante (Jaramillo-Dent, 2022; Jaramillo-Dent; Contreras-Pulido; Pérez-Rodríguez, 2022; Sánchez-de-la-Vega, 2021). En 
general, los trabajos revisados señalan que TikTok ofrece a los jóvenes un espacio de involucración política y cívica en un 
formato educativo, de entretenimiento e interesante entre sus pares (Abidin, 2021, p. 84) donde la confluencia entre 
influencers y el diseño de affordances está dando forma a un repertorio específico para la comunicación sobre justicia 
social que Abidin y Lee (2022) han denominado como las “culturas populares de los medios sociales”.
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5. Activismo y grupos de interés
Los procesos comunicativos han sufrido una importante modificación a partir de la irrupción de la comunicación 2.0 que 
se caracteriza, en términos generales, una mejor interacción y simetría entre los públicos y las organizaciones (Ingenhoff; 
Koelling, 2009; Guillory; Sundar, 2014). En ese contexto de comunicación dialógica (Kent; Taylor, 1998) las relaciones 
se basan en una interactividad creciente en la que los ciudadanos adquieren roles más participativos y de interacciones 
compartidas (McAllister-Spooner, 2009; Leiner; Quiring, 2008). A partir de se pueden establecer cinco categorías según 
el del tipo de implicación y participación:

1. “Conectar”, organizado mediante un modelo de bidireccionalidad asimétrica en el que el activista mantiene una ac-
ción pasiva y que se centra esencialmente en la demanda de información, como puede ser la suscripción a servicios de 
la organización (newsletter, descarga de contenidos, entre otros).

2. “Compartir”, organizada como actividad en la que el usuario suministra información a otros miembros de la red o de 
la organización, convirtiéndose en un difusor de la información.

3. “Comentar”, que supone un incremento de la actividad del activista y que consiste en comentarios, añadidos a los 
espacios comunicativos generados por la organización o a partir de una determinada campaña en la red. Se concreta en 
comentarios y opiniones en la campaña, ya sea en 
las noticias generados en los medios de comunica-
ción o en las redes sociales.

4. “Participar”, estructurado como una acción que 
conlleva implicarse en las acciones de movilización 
de una campaña, como puede ser mandar escritos 
a los medios de comunicación, escribir a represen-
tantes públicos, firmas de peticiones o en interven-
ciones en la vía pública.

5. “Colaborar”, en este estadio las personas aumen-
tan su implicación y se convierten en cocreadores 
de contenido con sus propias aportaciones o con la 
documentación suministrada por la organización.

La posibilidad de generar nuevos simpatizantes 
se puede realizar desde la propia organización, 
pero también por parte de activistas con contac-
tan directamente con otras personas para que se 
conviertan en activistas. Esta última manera de 
proceder puede llegar a ser más efectiva. Una de 
las razones es la mayor implicación, porque las co-
nexiones personales entre los activistas crean lazos 
más fuertes y cercanos (Almansa-Martínez; Quin-
tana-Pujalte; Castillo-Esparcia, 2023). Es el caso 
del lobby Mom Demand Action. For Gun Sense in 
America, tal como se refleja en la imagen 1.

Los diferentes parámetros para desarrollar una es-
trategia de activismo digital se modulan a partir de 
dos estrategias. La primera con la generación de 
argumentos, fuentes o documentos que sean su-
ministrados por la organización que ha planificado 
la campaña. La segunda implica una acción de difu-
sión, cocreación y replicación de los activistas que 
forman parte de la campaña. En este sentido, una 
estrategia digital conlleva un mínimo de personas 
que son las que inician el proceso de viralización 
y que a través de las redes personales y colectivas 
van ampliando el eco de los mensajes. Así, toda 
campaña de activismo digital concita una serie de 
características como son:

a. Generar una estrategia de lo que se quiere trans-
mitir, a partir de una planificación en la que se mo-
dulen qué públicos queremos que participen como 
difusores y como receptores, los objetivos que se 

Imagen 1. The Gun Sense Action Network. Fuente: Everytown (2023). 
https://secure.everyaction.com/RvQymTQk-E-Eyw-jFksSHg2 

https://secure.everyaction.com/RvQymTQk-E-Eyw-jFksSHg2
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pretenden con la campaña, una temporalización del proceso de comunicación y disponer de recursos tecnológicos, 
instrumentales y de personal.

b. Concepto participativo del proceso en el que deben existir diversos modos que generan espacios comunicativos en 
forma de red y que permitan dimanar la información hacia los diferentes públicos (imagen 2).

c. Implementar mensajes claros, diáfanos y concretos para que los activistas puedan difundir, participar y cocrear nuevos 
escenarios de comunicación

d. Generar documentación y mensajes para los activistas. Así, es necesario disponer de una serie de argumentos que 
puedan ser difundidos no con frases cerradas, sino que ideas que pueden producir mensajes propios de cada activista 
para mostrar una imagen de iniciativa privada y no organizada. Al mismo tiempo, compartir documentación (textos, 
fotografías, vídeos, cartelería, etc.) que pueda servir de soporte a esos activistas en la acción de difundir la campaña

e. Conocer el momento más adecuado para realizar la campaña de activismo, lo que permitirá una mejor visibilización 
de la causa que se pretende difundir.

En este sentido, en términos del grado de implicación de los activistas se pueden organizar en los siguientes tipos:

-	 Hacktivismo: supone una alta implicación de los activistas con acciones para influir y presionar en la consecución de 
objetivos. Está basado en el término hacking, que supone un acceso intrusivo en los sistemas y en las organizaciones

-	 Slacktivismo, con una acción mínima por parte de la persona. El compromiso con la causa o demanda es mínimo y se 
centra en un fedd-back pasivo como puede ser un “me gusta” o compartiendo algún contenido.

-	 Clicktivismo: centrado en conseguir que un número importante de personas hagan clic en una petición, manden men-
sajes o cartas en línea a determinados políticos o se incorporen a plataformas como Change.org. Lo más importante 
es conseguir un número alto de clics que les permitan justificar unas métricas con numerosas personas que apoyan 
una demanda o petición.

Una parte significativa de las campañas de activismo se fortalecen cuando pasan de los medios sociales a los medios 
tradicionales (ya sea en el formato off u on), ya que son todavía medios de alta influencia social sobre la clase política. 
Uno de los casos recientes es la polémica de la cerveza Bud Light 

“porque patrocinó dos publicaciones en Instagram de una mujer transgénero” (Wiener-Bronner, 2023). 

A consecuencia de este suceso se han producido todo tipo de réplicas pro y anti sobre este colectivo en diferentes redes 
sociales y espacios digitales.

Uno de los aspectos que deben considerarse en el activismo digital es que forma parte de un proceso comunicativo 
organizado que se ubica en el entorno digital y en plataformas en línea. En ese proceso interactivo pueden implicarse 
aspectos organizativos, pero también intersubjetivos y todos participan de estrategias de comunicación dirigidas a la 
consecución de unos fines. Por eso, es inmanente a toda estrategia la necesidad de que se midan y evalúen las campañas 
digitales. Hay que partir del axioma de que medir no es evaluar, debido a que la evaluación es un proceso complejo en 
el que se verifica el grado de cumplimiento de los objetivos a partir de los resultados obtenidos en la medición. Así es 
fundamental establecer en toda actividad digital una serie de niveles del impacto y la evaluación de una campaña digital. 
En este sentido, la International Association for the Measurement and Evaluation of Communication (AMEC) establece 
una taxonomía de evaluación a partir de los siguientes conceptos:

Imagen 2. Subscripciones a la newsletter de Oxfam International. Fuente: Oxfam International (2023). 
https://www.oxfam.org/en/take-action/join-global-movement-change 

https://www.oxfam.org/en/take-action/join-global-movement-change
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Outputs: como producción de las campañas de comunicación y la recepción de una determinada audiencia. Se centra 
en medir los impactos o las presencias de nuestras herramientas en diferentes escenarios comunicativos. Pueden ser 
seguimientos de tasas de cobertura, número de noticias publicadas en medios de comunicación, los espacios mediáticos 
en los que se ha publicado, ya sean espacios en páginas de diarios o tiempo en radio y televisión, el número de visualiza-
ciones de videos, posts, tweets, número de entradas en blogs, audiencia de los diferentes medios en lo que aparecemos, 
número de comentarios en las noticias, asistentes a un evento, click throughs. Es una taxonomía en la que se contabiliza 
el impacto sobre la población que ha tenido muestra actividad.

Outtakes: referido al grado de recepción de los públicos y su atención sobre lo comunicado, ya sea attention, awareness, 
engagement o participation. Los ejemplos de esta clase de recepción son las suscripciones a boletines, recuerdo de co-
nocer o recibir la información, retweets, comentarios, entre otros.

Outcomes: centrado en conocer los efectos sobre la audiencia que ha tenido la comunicación. Son efectos a medio y 
largo plazo y abordan aspectos cognitivos sobre los individuos como si se ha modificado su comportamiento sobre la 
organización, si existe un cambio de actitud, si se modifican las preferencias de los públicos, si hay un aumento o dismi-
nución del apoyo de una organización o si se mejora el conocimiento sobre una determinada temática.

Estas tres taxonomías son las que nos ayudan a determinar el tipo de recepción, conocimiento y asimilación de las campañas.

6. A modo de conclusión: principales retos
1. La comercialización de la visibilidad en los medios sociales. La transformación de las SNS en plataformas de medios 
sociales desarrolladas de acuerdo con intereses y mecanismos tecnocomerciales durante la década del 2010 ha favo-
recido que empresas, grupos de interés, gobiernos, movimientos neoconservadores (con más recursos económicos y 
estabilidad organizativa) estén ganando presencia en estos espacios mientras que ciudadanos y activistas se ven impeli-
dos a adaptarse de un modo creciente a las affordances de la plataforma si no quieren ser castigados con la invisibilidad 
algorítmica. Dado que buena parte de la vida de los ciudadanos son mediados por estas plataformas, resulta crítico para 
el correcto funcionamiento de la democracia deliberativa avanzar en la transparencia en torno al funcionamiento de 
estos algoritmos. Asimismo, parece conveniente el estudio de limitaciones por parte de gobiernos supranacionales de 
la comercialización de la visibilidad en estos espacios, ya que esta visibilidad afecta de modo tangible a la participación 
en el espacio público de la ciudadanía. No obstante, recientes movimientos como la decisión de Twitter de transformar 
su antiguo sistema de verificación de identidad (check azul) en un sistema de pago por la visibilidad para los tweets del 
usuario, apuntan hacia el agravamiento de esta lógica (Bécares, 2023).

2. El crecimiento del activismo lúdico y sus límites para la concienciación. La importancia de adaptarse a las affordances 
del medio ha derivado en el desarrollo de formas de activismo que funden sus mensajes con los formatos propios del 
entretenimiento, incorporándose así a la lógica mediática del politainment de los medios tradicionales. Esta estrategia, 
siendo útil para la sensibilización y la ampliación de la base para la movilización social, especialmente entre los jóve-
nes, debe ser complementada con formas de activismo menos superficiales en plataformas alternativas que ofrezcan 
un espacio y un tiempo más sosegados para la reflexión y donde los usuarios tengan más capacidad para controlar sus 
relaciones y acceso a informaciones. En este sentido, resulta interesante observar los movimientos de los usuarios de 
Twitter hacia Mastodon y otras plataformas descentralizadas tras la compra de este servicio por parte de Elon Musk 
(Chan, 2023), como un modo en el que los usuarios buscan recuperar el control sobre su experiencia del medio.

3. La necesidad de proteger a los activistas. El gobierno de las plataformas y los modos problemáticos en los que ejercen 
la moderación de contenidos ha permitido la proliferación de discursos de odio que han derivado en el abandono de 
estos espacios de muchos activistas –especialmente mujeres–, así como la censura a quienes denuncian abusos (Jara-
millo et al., 2021). Gobiernos e instituciones supranacionales deben abordar esta cuestión más allá de las promesas de 
autorregulación de estas corporaciones cuyas acciones no parecen estar dando los resultados necesarios.

7. Nota
1. Dada la diversidad de aproximaciones acerca de la noción de affordances, se asume en este trabajo la definición pro-
puesta por Ronzhyn, Cardenal y Batlle-Rubio (2022, p. 14): 

“Las affordances de los medios sociales son las propiedades percibidas, reales o imaginarias, de los medios so-
ciales, que surgen de la relación entre lo tecnológico, lo social y lo contextual, y que permiten y limitan usos 
específicos de las plataformas”.
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Resumen
Este artículo se centra en el tema poco investigado del uso de Twitter por parte de los parlamentarios (MP) en América 
Latina. Todavía no se han realizado estudios comparativos exhaustivos sobre este tema, y la mayoría de las publicacio-
nes sobre la región se centran en estudios de casos únicos. Los estudios anteriores se han concentrado principalmente 
en los presidentes, o en el caso de los diputados, en estudios de casos específicos. Se accedió a un total de 2.353.138 
tweets a través de la API de Twitter y se examinaron 3.215 diputados. Se utilizaron modelos de regresión y correlaciones 
para responder a las preguntas de investigación, y las principales variables examinadas se relacionaron con las caracte-
rísticas individuales de los diputados (género y edad) y los indicadores socioeconómicos del país (número de usuarios 
de Twitter, acceso a Internet, Índice de Desarrollo Humano - IDH). Como resultado, este documento ofrece un informe 
sobre cómo los parlamentarios en América Latina usan Twitter. Si bien esta red social es usada por más del 90% de los 
parlamentarios en algunos países (Argentina, Colombia, Ecuador, El Salvador, Perú y Uruguay), hay países donde lo usan 
menos de la mitad (Bolivia, Honduras y Nicaragua). Los resultados muestran que las mujeres parlamentarias son más 
propensas que los hombres a usar Twitter. Además, los parlamentarios más jóvenes están adoptando más Twitter. Otros 
resultados muestran que las características del país, como la penetración de Internet, la población de Twitter y el IDH, 
son predictores significativos con respecto a la adopción y el uso de Twitter por parte de los parlamentarios. Estos resul-
tados son consistentes con los supuestos basados en el cálculo de costo-beneficio. Por lo tanto, no tiene tanto sentido 
que los políticos adopten Twitter en países donde hay menos gente que usa esta plataforma y con baja penetración de 
Internet. En particular, si los políticos quieren ser elegidos o informar a los ciudadanos sobre sus actividades, tienen la 
oportunidad de llegar a los votantes a través de Twitter. Sin embargo, esto solo es cierto si Twitter se usa en sus países.

Palabras clave
Twitter; Medios de comunicación social; Medios sociales; Legisladores; Adopción de Twitter; Adopción de redes sociales; 
Género; Miembros de parlamentos; Parlamentarios; Diputados; Políticos; Comunicación política; América Latina; Redes 
sociales.

Note: This article can be read in its English original version on:
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En general, los actores políticos utilizan Twitter para diversos fines, incluida la difusión de mensajes, la interacción con el 
público y la configuración del discurso político. Sin embargo, el alcance de su interacción con los ciudadanos y la eficacia 
de sus estrategias de comunicación en la plataforma varían según los diferentes contextos y actores políticos.

La mayor parte de la investigación sobre comunicación política en redes sociales en América Latina se refiere a campañas 
electorales presidenciales, con decenas de estudios. La mayoría de los estudios que examinan las campañas presiden-
ciales se han producido en:

- 	Brasil: Alves et al., 2019; Brito et al., 2019; Calais-Guerra et al., 2011; Canavilhas; Bittencourt; De-Andrade, 2019; 
De-Carvalho; Massuchin; Mitozo, 2018; Cremonese, 2012; Ferreira et al., 2021; Ribeiro-Ferreira, 2018; Gilmore, 
2012; Hargreaves et al., 2020; Ituassu et al., 2018; Kobellarz et al., 2019; Levy; Sarmento, 2020; Machado et al., 
2019; Massuchin; Campos-Domínguez, 2016; Mitozo; Massuchin; De-Carvalho, 2017; Novais; De-Araújo, 2012; 
D. J. S. Oliveira et al., 2017; Passos et al., 2019; Recuero; Zago; Bastos, 2015; Recuero; Bonow-Soares; Gruzd, 
2020; Reis-Longhi; Santos-Oliveira, 2020; Santana; Vanin, 2020; Santos, 2020; Soares; Recuero; Zago, 2019; 
Teixeira et al., 2019; Tomaz; Tomaz, 2020.

-	 Argentina: Filer; Fredheim, 2017; Gulías; López-López; Boubeta, 2020; López-López; Oñate; Chavero-Ramírez, 2018; 
López-López; Oñate; Rocha, 2020; López-López; Oñate, 2019; López-López; Vásquez-González, 2018; Mussi-Reyero 
et al., 2021.

-	 Chile: Castillo et al., 2019; Olivares et al., 2019; Santana; Huerta-Cánepa, 2019; Santander; Elórtegui; Buzzo, 2020.

-	 México: Andrade-del-Cid; Flores-González; Pablo-Contreras, 2020; Beltrán, 2020; Bernábe-Loranca; González-Ve-
lázquez; Cerón-Garnica, 2020; Camp, 2013; Montes-de-Oca-López; Sandoval-Almazán, 2019; González-Tule; Restre-
po-Echavarría, 2020; Green, 2021a; 2021b; Kavanaugh et al., 2016; De-León; Vermeer; Trilling, 2021; López-Chau; 
Valle-Cruz; Sandoval-Almazán, 2019; Ortiz-Espinoza; Espejel-Trujillo, 2021; Rodríguez-Fidalgo; Ruiz-Paz; Paíno-Am-
brosio, 2019; Pérez-Salazar, 2019; Sandoval; Matus; Rogel, 2012; Jiménez-Zárate, 2018.

-	 Colombia: Acosta-Valencia et al., 2021; Alvarado-Vivas; López-López; Pedro-Carañana, 2020; Cerón-Guzmán; 
León-Guzmán, 2016; Dajer, 2021; Pedro-Carañana; Alvarado-Vivas; López-López, 2020; Ruiz-Rojas; Boguslavskaya, 
2018; Ruano; López; Mosquera, 2018.

- 	Ecuador: Rofrío et al., 2019; Vélez-Loor; Córdova, 2021; Zumárraga-Espinosa; Reyes-Valenzuela; Carofilis-Cedeño, 
2017.

-	 Costa Rica: Cruz-Romero, 2015.

-	 Perú: Cabrera-Méndez et al., 2021.

Pero al mismo tiempo, existen estudios comparativos sobre las comunicaciones de los presidentes en Twitter (Puer-
tas-Hidalgo; Carpio-Jiménez; Suing, 2019; Waisbord; Amado, 2017).

Se han realizado varios estudios sobre el tema de los parlamentarios y la adopción de redes sociales o tecnologías de 
Internet en América Latina, y estos son principalmente estudios de casos únicos, por ejemplo, estudios de caso sobre 
Brasil (Amaral; Pinho, 2017; Brandt; Vidotti, 2020; García-Sánchez et al., 2021; Marques; De-Aquino; Miola, 2014a; 
2014b; Oliveira et al., 2018); Chile (Fuente-Alba-Cariola; Parada-Gavilán, 2019; Henríquez et al., 2022); o estudios que 
comparan Argentina, Paraguay y Uruguay (Welp; Marzuca, 2014; 2016).

América Latina tiene regímenes presidenciales, por lo que el enfoque principal de la investigación está en la comunica-
ción política de los presidentes o durante las elecciones presidenciales y menos en los miembros del parlamento. Sin 
embargo, los parlamentarios tienen roles muy importantes en el sistema político que merecen atención.

El aporte de este artículo es que analiza el tema inexplorado del uso de Twitter por parte de los parlamentarios lati-
noamericanos, y proporciona datos actualizados. La investigación anterior se había centrado casi exclusivamente en los 
presidentes o, en el caso de los parlamentarios, en estudios de caso particulares.

Este documento se divide en cuatro partes. En la primera sección se presentan las preguntas e hipótesis de investigación. 
La segunda presenta la metodología, y la tercera presenta los resultados. La última sección es la conclusión del trabajo.

2. Preguntas e hipótesis de investigación
Este trabajo pretende responder a dos preguntas de investigación:

1. ¿Cuáles son las diferencias entre la adopción y el uso de Twitter por parte de los parlamentarios de los países 
de América Latina?

2. ¿Qué factores influyen en la adopción y uso de Twitter en América Latina?

Para responder a la primera pregunta de investigación, primero será necesario examinar el estado actual de adopción 
de Twitter, es decir, identificar a los legisladores individuales que usan Twitter. Esta no es una tarea fácil, ya que aún no 
existen bases de datos donde estén presentes los nombres de usuario (Twitter handles) de los legisladores.

Se utilizan múltiples métodos y datos para responder a la segunda pregunta de investigación. El dataset estará compuesto 
por variables de cada legislador e información sobre el número de ciudadanos en Twitter, Internet y el IDH de cada país.
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Twitter fue elegido por varias razones. En primer lugar, en el momento de la investigación, Twitter ofreció a los investi-
gadores la API de Twitter para la investigación académica, que proporciona acceso a casi todos los datos de Twitter. En 
contraste, Facebook proporcionó una API considerablemente limitada, y los investigadores a menudo no tenían acceso a 
ella o solo tenían acceso temporal a través de varias herramientas. En general, los académicos han criticado a Facebook 
por brindar acceso limitado a una cantidad restringida de publicaciones (Ho, 2020). Entre las redes sociales, Twitter es 
objeto de investigación sobre tecnologías de comunicación digital para legisladores con mayor frecuencia (Neihouser; 
Tremblay-Antoine, 2021), lo que demuestra que los legisladores lo usan como canal común de comunicación. Otro pro-
blema asociado con Facebook es que los legisladores latinoamericanos a menudo tienen perfil en lugar de página, de la 
cual es aún más difícil obtener datos y, a veces, usan ambos. Instagram, por otro lado, tiene problemas similares a los de 
Facebook y se usa principalmente para publicar imágenes. Además, en cada artículo hay un espacio limitado. Por todas 
las razones mencionadas anteriormente, en esta investigación solo se analizó Twitter.

2.1. Género
Aunque algunas de las primeras investigaciones sobre el uso de las redes sociales sugirieron que las mujeres general-
mente las usan de manera más activa (Hargittai, 2007) y, al mismo tiempo, consideraron que el género puede influir en 
cómo se abordan las campañas online (Druckman; Kifer; Parkin, 2007), la mayoría de los estudios posteriores demostra-
ron que no existen diferencias entre mujeres y hombres en el uso de las redes sociales (Chi; Yang, 2010; Grant; Moon; 
Grant, 2010; Lappas et al., 2016; Lappas; Triantafillidou; Yannas, 2019; Macková; Štětka, 2016; Metag; Marcinkowski, 
2012; Neihouser, 2021; Obholzer; Daniel, 2016; Rauchfleisch; Metag, 2016; 2020; Sandberg; Öhberg, 2017; Scherpe-
reel; Wohlgemuth; Schmelzinger, 2017; Strandberg, 2009; 2013; Vergeer; Hermans, 2013). Pero eso no significa que 
ningún estudio haya demostrado tal diferencia. Si bien algunos estudios muestran que los hombres han adoptado más 
las redes sociales o las han utilizado de manera más activa (Ausserhofer; Maireder, 2013; Lappas; Triantafillidou; Yan-
nas, 2018; Vergeer; Hermans; Sams, 2011), algunos dicen que las mujeres son más activas (Cook, 2017; Evans; Cordova; 
Sipole, 2014; Sullivan, 2021). Las diferencias entre los estudios centrados en los políticos pueden estar relacionadas con 
la adopción de la tecnología en un momento determinado dentro de un país determinado y entre los ciudadanos. Dado 
que la mayoría de los estudios no han encontrado diferencias entre mujeres y hombres, la hipótesis es:

H1: No habrá relación entre género y adopción o actividad en Twitter entre los parlamentarios.

2.2. Edad
La adopción de una nueva tecnología a menudo se relaciona con la edad, según la teoría de la difusión de la innovación 
(Rogers, 1962). Por lo tanto, deberían ser los políticos jóvenes los primeros en adoptar y ser activos en las redes sociales. 
Los primeros estudios mostraron que los jóvenes candidatos a las elecciones están más familiarizados con Internet y 
aprovechan más su potencial. (Gibson; McAllister, 2006). Estudios posteriores confirmaron esta suposición y, de hecho, 
encontraron una relación entre la edad y el uso de las redes sociales (Gulati; Williams, 2013; Larsson, 2015; 2015; Lar-
sson; Kalsnes, 2014; Larsson; Moe, 2012; Lassen; Brown, 2011; Metag; Marcinkowski, 2012; Obholzer; Daniel, 2016; 
Peterson, 2012; Scherpereel; Wohlgemuth; Schmelzinger, 2017; Strandberg, 2009; 2013; Straus et al., 2013; Vergeer; 
Hermans, 2013). Pero también hay estudios donde la edad no es un predictor significativo (Macková; Štětka, 2016; Rau-
chfleisch; Metag, 2020). Dado que la mayoría de los estudios confirman la relación entre la edad y el uso de las redes 
sociales, la hipótesis es:

H2: Los parlamentarios más jóvenes adoptan más Twitter y también lo usan más activamente.

2.3. Desarrollo tecnológico del país
Desde un enfoque microeconómico clásico, la demanda debería influir en la oferta. Es la adopción de las nuevas tecno-
logías por parte de la población lo que debería aumentar la demanda de información política en el entorno online y los 
políticos deberían responder a este hecho. Los parlamentarios deben usar Twitter principalmente cuando creen que los 
beneficios superan los costos, al menos según un cálculo simple basado en la teoría de la elección racional. Si la pene-
tración de Internet es muy baja, entonces un político debería tener menos incentivos para usar Internet para sus pro-
pósitos. Los estudios de comunicación política en Internet y las redes sociales tienden a incluir la variable popularidad 
de la red social en el electorado del político (Haman; Školník, 2021; Scherpereel; Wohlgemuth; Schmelzinger, 2017), o, 
alternativamente, la variable proxy de la penetración de Internet (Obholzer; Daniel, 2016; Sudulich; Wall, 2009) o varia-
bles socioeconómicas del distrito electoral. Estas podrían ser, por ejemplo, el número de personas con título universita-
rio, el número de personas en edad de jubilación, y el nivel de urbanización o riqueza (Carlson; Djupsund; Strandberg, 
2013; Chi; Yang, 2010; Cook, 2016; 2017; Gulati; Williams, 2007; 2010; 2013; Herrnson; Stokes-Brown; Hindman, 2007; 
Lappas et al., 2016; Lassen; Brown, 2011; Metag; Marcinkowski, 2012; Peterson, 2012; Southern, 2015; Southern; Lee, 
2019; Strandberg, 2009, p. 20; 2013). A veces, estas variables se utilizan como independientes, a veces tienen una fun-
ción de control. De cualquier manera, se espera que tengan un impacto en la adopción y uso de las redes sociales por 
parte de los políticos. De hecho, en muchos de ellos, las variables que dan información sobre la demanda potencial de 
los votantes son predictores significativos (Cook, 2016; 2017; Gulati; Williams, 2010; Haman; Školník, 2021; Herrnson; 
Stokes-Brown; Hindman, 2007; Peterson, 2012; Scherpereel; Wohlgemuth; Schmelzinger, 2017; Straus et al., 2013). 
Sin embargo, solo en raras ocasiones (Haman; Školník, 2021) las investigaciones han utilizado directamente datos sobre 
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el porcentaje de residentes que utilizan una determinada red social. Esto se debe principalmente a que estos datos no 
están disponibles públicamente.

H3: Cuanto mayor sea el número de ciudadanos en Twitter (así como la penetración de Internet y el Índice de 
Desarrollo Humano - IDH), mayor será la adopción de Twitter por parte de los parlamentarios.

3. Metodología
En primer lugar, era necesario recopilar datos. Desafortunadamente, no existe una lista actualizada de los diputados 
latinoamericanos y sus cuentas de Twitter. Algunos parlamentos permiten que un parlamentario coloque un enlace a su 
perfil oficial en el sitio web parlamentario. Sin embargo, incluso en este caso, no todos los diputados hacen uso de esto. 
En cualquier caso, los sitios web parlamentarios fueron la principal fuente de datos. Si no se encontraba una cuenta de 
Twitter, procedía utilizar el buscador Google que ofrece Google Knowledge Graph, que a menudo enumera las cuentas 
de redes sociales de políticos y otras personas conocidas:
https://cloud.google.com/enterprise-knowledge-graph/docs/search-api

Sin embargo, no todos los MP se pueden buscar de esta manera. Así, también hicimos una búsqueda directa en Twitter, 
utilizando varias combinaciones de nombres. En los sitios web parlamentarios, los parlamentarios a menudo muestran 
sus nombres completos, lo que hace que las búsquedas directas en Twitter sean problemáticas, ya que algunos parla-
mentarios no usan todos sus nombres y, por lo tanto, no son fáciles de rastrear. Los nombres hispanos pueden incluir 
cinco o más nombres, y un político solo puede usar dos. Al mismo tiempo, algunos parlamentos usan cuentas de Twitter 
y tienen listas de diputados en ellas. También se utilizó esta fuente.

Hay tres variables independientes en el documento. Las dos primeras son individuales y se basan en datos de sitios web 
parlamentarios: la edad y el sexo. En el apartado anterior se hizo referencia a estudios que utilizaron variables como la 
edad y el sexo, y este estudio empleó variables construidas de manera similar. El sexo se codificó como 1 para hombre y 0 
para mujer. La edad se midió en años. No todos los parlamentos reportaron información sobre la fecha de nacimiento y, 
por lo tanto, la edad de los diputados, por lo que en algunos países falta esta variable. Además, no todos los parlamentos 
informan el sexo del parlamentario, pero se podía inferir del nombre u otras características. Los datos de población de 
Twitter provienen de la última encuesta de Latinobarómetro en 2020 (Latinobarómetro, 2022). La información sobre el 
número de personas que utilizan Internet en un determinado país la proporciona la Unión Internacional de Telecomu-
nicaciones (International Telecommunication Union, 2022), aunque no ofrece datos para Venezuela. El IDH lo ofrece el 
Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (2022).

Se consideró la adopción de Twitter si los parlamentarios tweetearon al menos una vez en el período comprendido entre 
el 1 de enero de 2021 y el 31 de marzo de 2022. Para algunos países, este período fue diferente y siguió a las elecciones. 
Por lo tanto, en los países que celebraron elecciones en esa época, el período de observación fue solo de la legislatura 
recién elegida tras las elecciones. En otros países, el plazo comenzó en una fecha diferente:

-	 Argentina - a partir del 10 de diciembre de 2021.
-	 Ecuador - a partir del 14 de mayo de 2021.
-	 El Salvador - a partir del 1 de mayo de 2021.
-	 México - a partir del 1 de septiembre de 2021.
-	 Perú - a partir del 28 de julio de 2021.
-	 Venezuela - a partir del 5 de enero de 2021.

El año 2021 y los primeros tres meses de 2022 fueron elegidos arbitrariamente. Sin embargo, no fue posible elegir un 
período largo durante el cual no hubiera elecciones en ninguno de los países. Las elecciones hacen que el análisis sea 
problemático porque habría que examinar dos o más períodos legislativos en un país, lo que podría causar problemas 
para las comparaciones entre países si otros países tienen solo un período legislativo. Al seleccionar este período de 
tiempo, incluso países como Argentina tenían más de tres meses de tweets, lo que debería ser suficiente para el análisis.

A su vez, como se mostrará a continuación, para cada parlamentario (MP) se creó una variable de número promedio de 
publicaciones por semana y una variable dicotómica que toma el valor de 1 si un MP envía en promedio al menos un 
tweet por semana. En efecto, no basta con incluir la mera adopción, también es necesario incluir cuánto uso de Twitter 
tiene el MP. Se eligió el umbral de un tweet por semana. Los modelos también utilizan el número de tweets por semana 
para comprobar la actividad real entre los diputados presentes en Twitter. Se recogieron 2.353.138 tweets a través de 
la API de Twitter utilizando el software rtweet (Kearney, 2019) y posteriormente se analizaron en el lenguaje de progra-
mación R, y se examinaron 3.215 MPs.

4. Resultados
4.1. Uso de Twitter por parlamentarios

La Tabla 1 proporciona algunos datos sobre la adopción y la actividad de los parlamentarios. Las columnas segunda y 
tercera dan información sobre la adopción de Twitter. Como ya se mencionó, en la segunda columna se informa de los 
que publicaron al menos un tweet durante el período de estudio. La tercera columna requiere la actividad de al menos 
un tweet por semana durante el mismo período. Estos datos también se muestran en dos mapas. El valor medio de 
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presencia en Twitter en los países de América Latina es del 73,6%, mientras que el porcentaje de la media desciende al 
61,5% si se requiere la actividad de al menos un tweet por semana. Sin embargo, como muestra la tabla, existen diferen-
cias significativas entre países. Seis países tienen más del 90% de diputados presentes en Twitter (Argentina, Ecuador, 
Colombia, Perú, El Salvador, Uruguay) y tres países tienen más del 80% de diputados (Brasil, Chile y México). Por el con-
trario, tres países de América Latina no tienen ni la mitad de sus diputados en Twitter (Bolivia, Honduras, Nicaragua). Seis 
estados tienen entre el 50% y el 80% (República Dominicana, Guatemala, Costa Rica, Panamá, Paraguay y Venezuela).

Es crucial comparar los resultados de la tabla con los obtenidos en investigaciones anteriores para analizar tendencias. 
Varios estudios anteriores han examinado la adopción de Twitter entre los parlamentarios brasileños. En 2013, el 64,3% 
de los diputados brasileños utilizaba activamente una cuenta de Twitter (Amaral; Pinho, 2017). Otro estudio reveló que 
en 2019 el 84,9% de los diputados tenía cuenta en Twitter (García-Sánchez et al., 2021). Los resultados actuales indican 
que el 84,2% de los parlamentarios han enviado al menos un tweet, lo que representa un aumento de aproximadamente 
un 20% con respecto a 2013. Según un estudio sobre comunicación y adopción de redes sociales realizado por parlamen-
tarios chilenos en 2018, el 82,5% de los parlamentarios tenía un Cuenta de Twitter (Fuente-Alba-Cariola; Parada-Gavi-
lán, 2019). En este caso, esto significa un aumento del 7% en el uso de Twitter por parte de los parlamentarios chilenos.

Dos estudios que examinaron la adopción de Twitter por parte de los parlamentarios en Argentina, Paraguay y Uruguay 
mostraron que en Argentina en 2012, el 53% de los parlamentarios estaban presentes en Twitter, mientras que en Pa-
raguay, solo eran el 11% y en Uruguay, el 46% (Welp; Marzuca, 2014; 2016). Así, desde 2012, los tres países han expe-
rimentado un aumento de varias decenas porcentuales en la presencia de parlamentarios en Twitter. Estudios previos 
indican que ha habido un aumento de varias decenas porcentuales en el número de parlamentarios activos en Twitter, 
con un aumento notable en el número de parlamentarios que usan Twitter en cada país.

Sin embargo, los porcentajes de diputados en Twitter disminuyen, a menudo de forma significativa, si nos fijamos en 
los diputados que envían de media al menos una publicación a la semana. Solo Ecuador, El Salvador y Uruguay alcanzan 
valores superiores al 90%. Las columnas tercera y cuarta brindan información más detallada sobre la actividad. Se puede 
observar que los diputados de El Salvador han desarrollado la mayor actividad absoluta, con un promedio de 64,9 y una 
mediana de 50,1 tweets por semana, seguido por Ecuador con un promedio de 33,3 y una mediana de 23,3 tweets por 
semana. Varios países tienen un promedio que corresponde al envío de al menos un tweet por semana. Sin embargo, 
es importante señalar que el promedio y la mediana incluyen solo a los diputados que están presentes en Twitter. Por lo 
tanto, estas dos columnas deben combinarse con la información de la segunda columna para ver el estado general de la 
comunicación política en Twitter en un país determinado.

Tabla 1. Diputados de países de América Latina en Twitter

% de adopción de Twitter Número de tweets por 
semana Distribución de tweets Diputados analizados

País Mín. 1 tweet Mín. 1 tweet 
por semana Media Mediana Hashtagss Retweets Hombres Mujeres

Argentina 90,7% 87,9% 17,5 9,4 24,3% 41,0% 142 115

Bolivia 36,9% 17,7% 2,4 0,9 51,6% 10,4% 69 61

Brasil 84,2% 66,5% 17,4 5,3 35,3% 13,0% 437 76

República Dominicana 62,1% 43,2% 8,5 2,3 14,4% 36,7% 144 46

Ecuador 97,1% 95,6% 33,3 23,3 65,1% 58,5% 84 53

Guatemala 58,8% 43,1% 8,3 3,6 24,2% 43,6% 129 31

Honduras 48,8% 35,8% 7,6 2,2 29,2% 47,0% 95 28

Chile 89,0% 81,3% 20,0 10,0 49,4% 50,8% 119 36

Colombia 90,7% 79,6% 26,1 9,4 52,9% 40,9% 131 31

Costa Rica 73,7% 54,4% 11,0 4,2 14,2% 15,4% 35 22

Ciudad de México 83,8% 75,2% 18,7 9,2 56,0% 38,6% 250 250

Nicaragua 12,1% 8,8% 5,0 1,9 60,9% 35,8% 47 44

Panamá 64,8% 45,1% 6,2 2,6 18,4% 38,7% 55 16

Paraguay 65,0% 42,5% 12,1 3,8 15,0% 38,1% 66 14

Perú 96,2% 79,2% 13,1 7,1 31,9% 37,8% 80 50

El Salvador 98,8% 97,6% 64,9 50,1 31,0% 41,2% 58 24

Uruguay 94,9% 90,9% 16,6 10,5 13,7% 53,2% 75 24

Venezuela 77,3% 62,2% 20,7 8,1 56,0% 78,8% 183 95

Mediana 80,6% 64,4% 14,9 6,2 35,7% 40,0%

Media 73,6% 61,5% 17,2 9,1 31,5% 39,8%
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Mapa 1. Adopción de Twitter por parlamentarios %

Las columnas sexta y séptima muestran la distribución de retweets en número de hashtags y retweets. Las columnas sex-
ta y séptima muestran datos adicionales sobre el uso de Twitter por parte de los parlamentarios. La segunda columna da 
información sobre cuántos tweets tenían un hashtag en el período de estudio. La media para los países latinoamericanos 
es del 31,5%. Sin embargo, existe una variación considerable entre países. Mientras que el 65% de los tweets de Ecuador 
usaban un hashtag, solo lo hacía el 13,7% de los tweets de Uruguay. Estas diferencias sugieren que es casi imposible ha-
blar de un patrón de comunicación de los MP latinoamericanos. Este hecho lo confirma la tercera columna, que muestra 
qué porcentaje de los tweets fueron retweeteados. El promedio de los países latinoamericanos es de 39,8%, pero las 
cifras van desde 10,4% en Bolivia hasta 78,8% en Venezuela.

4.2. Adopción de Twitter –género y edad– nivel individual
En esta parte del documento, solo se utilizarán datos del primer nivel, que es el nivel del parlamentario. La siguiente 
sección utilizará modelos jerárquicos (modelos multinivel). Esta es principalmente una prueba de robustez de los resul-
tados utilizando también otros modelos. Al mismo tiempo, para los modelos jerárquicos, la falta de casos en el segundo 
nivel, es decir, el nivel estatal, puede ser problemática. Este trabajo trabaja con 18 países latinoamericanos, lo que puede 
considerarse metodológicamente insuficiente para modelos jerárquicos. Por ejemplo, Kreft y Bokhee (1996), Hox (2010, 
p. 235) o Snijders y Bosker (1999, p. 154) proponen una “regla 30/30” según la cual debe haber al menos 30 casos en 
cada nivel.

La tabla 2 muestra 4 modelos. Los dos primeros tienen como variable dicotómica la variable dependiente de adopción 
(1) del MP en Twitter, es decir, publicar al menos un tweet durante el período de observación. Los modelos tercero y 
cuarto tienen la variable dicotómica dependiente de si el MP envió en promedio al menos un tweet por semana (1) du-
rante el período de observación. Debido a la variable dicotómica, se optó por la regresión logística. Hay dos variables en 
el modelo, a saber, el género, donde el hombre toma el valor de 1 y esta variable está presente para todos los diputados. 
Por otro lado, la edad no está presente para todos los diputados y, por lo tanto, tiene modelos separados. También se 
han utilizado variables ficticias para cada país, pero no se presentan aquí para ahorrar espacio.

La tabla 2 muestra que tanto en el primer como en el tercer modelo, donde hay la mayoría de los casos, el género es 
estadísticamente significativo y con un valor negativo, lo que implica que las mujeres usan más Twitter, tanto en la for-
ma de adopción como cuando se incluye el requisito de una actividad mínima de un tweet por semana. En el segundo 
modelo, sin embargo, el género pierde significación estadística, lo que se debe al hecho de que en varios países en los 
que las mujeres eran más asiduas en el uso de Twitter que los hombres se situaron fuera del modelo porque no hay 
información sobre la edad en estos países. Los modelos 1 y 3, por lo tanto, rechazan la primera hipótesis de que no hay 
diferencia entre los géneros. La variable edad es estadísticamente significativa tanto en el modelo 2 como en el 4 y toma 

Mapa 2. MPs al menos publican un tweet a la semana %
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valores negativos, es decir, la adopción y la actividad (en forma de un tweet por semana) aumentan con la menor edad 
de los diputados. Los modelos 2 y 4, por lo tanto, confirman la segunda hipótesis de que los parlamentarios más jóvenes 
adoptan más Twitter y son más activos.

4.3. Actividad en Twitter –género y edad– nivel individual
Los modelos anteriores analizaban la adopción y la actividad general en forma de al menos un tweet por semana. La 
siguiente tabla muestra cuatro modelos donde el tema de interés es la actividad en Twitter de los parlamentarios. La 
variable dependiente en el primer y segundo modelo es el logaritmo del promedio de tweets por semana, logaritmo 
debido a la distribución sesgada de tweets. Así, los dos primeros modelos tienen regresiones lineales (OLS). Sin embargo, 
en la investigación sobre comunicación política, la regresión binomial negativa se usa a menudo cuando se examina la 
cantidad de tweets, ya que estos son los conteos (Jacobs; Spierings, 2019; Peterson, 2012; Sandberg; Öhberg, 2017; 
Scherpereel; Wohlgemuth; Schmelzinger, 2017; Scherpereel; Wohlgemuth; Lievens, 2018). Por ejemplo, un estudio 
redondeó la cantidad promedio de tweets por semana para tratar con números enteros y limitó el valor superior a 250 
para evitar distorsionar el patrón general con valores atípicos que podrían llevar a conclusiones incorrectas (Jacobs; 
Spierings, 2019).

Tabla 3. OLS y regresiones binomiales negativas

Variables dependientes:

Tweets por semana (log) Tweets por semana (redondeado)

OLS Negativo Binomial

(1) (2) (3) (4)

Género (Masculino = 1)
-0,191* -0,353*** -0,105* -0,167*

(0,076) (0,107) (0,051) (0,072)

Edad
-0.002 0.004

(0.004) (0.003)

Constante
1,671*** 1,926*** 2,971*** 2,839***

(0,104) (0,237) (0,070) (0,161)

Observaciones 2.488 1.266 2.488 1.266

R2 0.145 0.106

R2 ajustado 0.139 0.101

Probabilidad logarítmica -9.598,981 -4.782,554

Notas: *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001

En estos modelos solo se incluyen los diputados con cuenta de Twitter. En el segundo y cuarto modelo, se agrega la edad. 
Los cuatro modelos muestran que la variable género es estadísticamente significativa negativamente, es decir, las muje-
res usan Twitter más activamente. A su vez, no se encuentra significación estadística para la variable edad. Así, mientras 
los modelos de la tabla anterior implicaban que las mujeres tienen más probabilidades de estar en Twitter, estos mode-
los confirman que las mujeres también tienen más probabilidades de ser más activas entre los parlamentarios que están 
en Twitter. Por el contrario, los modelos mostraron que los parlamentarios más jóvenes son más propensos a adoptar 
Twitter. Sin embargo, cuando el análisis incluye a los diputados que tienen una cuenta de Twitter y su actividad, pierde 
significación estadística, por lo que no hay forma de confirmar la segunda hipótesis en la parte de actividad. Los parla-
mentarios más jóvenes adoptan más Twitter, pero este ya no es el caso de la actividad en términos de número de tweets.

Tabla 2. Regresiones logísticas

Variable dependiente:

Adopción de Twitter Al menos un tweet por semana

(1) (2) (3) (4)

Género (Masculino = 1)
-0,252* -0,162 -0,273** -0,301*

(0,109) (0,151) (0,096) (0,135)

Edad
-0,032*** -0,020***

(0,006) (0,005)

Constante
1,891*** 3,523*** 0,918*** 2,008***

(0,154) (0,357) (0,125) (0,297)

Observaciones 3.215 1.615 3.215 1.615

Probabilidad de registro -1.408,712 -734,983 -1.722,229 -900,350

Notas: *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001
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4.4. Desarrollo tecnológico de los países
Los gráficos 1 a 6 muestran la relación entre la presencia de los diputados de cada país en Twitter y el número de perso-
nas en Internet, el número de personas en Twitter y el Índice de Desarrollo Humano (IDH) de ese país. Los datos sobre la 
población de Twitter provienen de la última encuesta Latinobarómetro de 2020 (Latinobarómetro, 2022). La información 
sobre el número de personas que utilizan Internet en un determinado país se ha obtenido de la Unión Internacional de 
Telecomunicaciones (2022), aunque no ofrece datos para Venezuela. El IDH lo ofrece el Programa de las Naciones Unidas 
para el Desarrollo (2022). La relación entre el porcentaje de parlamentarios que, en promedio, enviaron al menos un 
tweet durante el período que se examina se compara con estos tres indicadores. Estas tres variables están de mode-

Gráfico 1. Correlación entre usuarios de Internet - población en países y 
porcentaje de diputados que han adoptado Twitter

Gráfico 2. Correlación entre usuarios de Twitter - población en países y 
porcentaje de diputados que han adoptado Twitter

Gráfico 3. Correlación entre el IDH de los países y el porcentaje de 
diputados que han adoptado Twitter

Gráfico 4. Correlación entre usuarios de Twitter - población en países y 
porcentaje de diputados que envían al menos un tweet por semana

Gráfico 5. Correlación entre internautas - población en países y porcentaje 
de diputados que envían al menos un tweet a la semana

Gráfico 6. Correlación entre el IDH de los países - población y el porcentaje 
de diputados que envían al menos un tweet por semana
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radamente a fuertemente correlacionadas. La correlación más alta se da entre el IDH y el porcentaje de personas en 
internet (r = 0,905), y la relación entre el porcentaje de personas en internet y en Twitter (r = 0,717) también muestra 
una correlación muy fuerte. La menor correlación, pero aún significativa, es entre el IDH y el porcentaje de personas en 
Twitter (r = 0,534). Las fuertes correlaciones no sorprenden, ya que brindan información similar, es decir, sobre el pro-
greso socioeconómico y tecnológico de un determinado país.

Todos los gráficos muestran al menos una correlación moderada entre las variables. Las cifras y los valores del coeficien-
te de correlación de Pearson en la parte inferior derecha de cada figura sugieren que la adopción de Twitter por parte 
del diputado aumenta con el porcentaje de personas en Internet, en Twitter y el valor del desarrollo humano. Las rela-
ciones entre el porcentaje de diputados en Twitter con al menos un tweet a la semana y estos tres indicadores son muy 
similares en los valores del coeficiente de correlación de Pearson. Estos datos se utilizan más en los modelos multinivel.

La tabla 4 muestra los valores para cada país. Se puede ver que hay algunas excepciones en las que Internet no es muy 
frecuente, pero los parlamentarios lo utilizan mucho. La excepción más notable es El Salvador, donde solo poco más de 
la mitad de la población tiene acceso a internet, pero casi todos sus diputados utilizan Twitter. Otros países con una pe-
netración de Internet de alrededor del 50%, aunque tienen un IDH más bajo, se encuentran entre los países con menor 
adopción de Twitter por parte de los parlamentarios.

Tabla 4. Países - relación entre el número de diputados en Twitter y las características del estado

País % de adopción 
de Twitter

Mín. 1 tweet por 
semana %

Población en 
Twitter %

Población - 
Penetración de 

Internet %
IDH

Argentina 90,7 87,9 22,3 85,5 0,845

Bolivia 36,9 17,7 9,2 59,9 0,718

Brasil 84,2 66,5 9,6 81,3 0,849

Chile 89,0 81,3 24,6 88,3 0,851

Colombia 90,7 79,6 13,7 69,8 0,767

Costa Rica 73,7 54,4 10,7 80,5 0,810

República Dominicana 62,1 43,2 16,7 76,9 0,756

Ecuador 97,1 95,6 12,8 64,6 0,759

Guatemala 58,8 43,1 7,1 50,0 0,663

Honduras 48,8 35,8 6,8 42,1 0,634

Ciudad de México 83,8 75,2 10,4 72,0 0,779

Nicaragua 12,1 8,8 6,7 45,2 0,660

Panamá 64,8 45,1 11,6 64,3 0,815

Paraguay 65,0 42,5 10,9 74,0 0,728

Perú 96,2 79,2 9,3 65,3 0,777

El Salvador 98,8 97,6 11,5 54,6 0,673

Uruguay 94,9 90,9 13,4 86,1 0,817

Venezuela 77,3 62,2 19,8 0,711

4.4. Modelos multinivel
En la tabla 5, se muestran seis modelos multinivel, donde las variables género o edad se encuentran en el primer nivel. 
En el segundo nivel se encuentran la variable porcentaje de ciudadanos en Internet, IDH y porcentaje de personas en 
Internet. Las fuentes de datos son las mismas que se mencionaron anteriormente. La variable dependiente es si el MP 
actuó en Twitter (1) con al menos un tweet enviado durante el período de estudio. Los seis modelos se deben a que los 
tres indicadores de segundo nivel siempre están en el modelo por separado debido a la fuerte correlación, pero también 
al hecho de que brindan información similar hasta cierto punto y la variable de edad no estaba disponible para algunos 
países. Los modelos confirman lo que ya mostraron las correlaciones y los modelos en la sección anterior. Los diputados 
adoptan más Twitter cuando el desarrollo tecnológico del país es mayor. Los parlamentarios más jóvenes también adop-
tan más Twitter. Al mismo tiempo, las tres variables son estadísticamente significativas. Así, Twitter se usa más en países 
donde hay una mayor demanda, es decir, donde los ciudadanos han adoptado más las nuevas tecnologías, en forma de 
Internet o Twitter directamente, para encontrar información política. Este resultado está en línea con la suposición de 
que en estos países los parlamentarios se beneficiarán más de su uso, ya que llega a un mayor porcentaje del electorado.

Por lo tanto, se puede concluir que la primera hipótesis no se ha confirmado. La investigación global existente sugiere 
que generalmente no hay diferencia en el uso de las redes sociales entre políticos hombres y mujeres (Chi; Yang, 2010; 
Macková; Štětka, 2016; Metag; Marcinkowski, 2012; Strandberg, 2009; 2013; Vergeer et al., 2013). Sin embargo, en 
este caso se encontró una diferencia, ya que existe una brecha de género en América Latina, donde las parlamentarias 
usan más Twitter. Este hallazgo representa una contribución original al campo de estudio, ya que contradice significati-
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vamente los hallazgos previos de otros países y se basa en un gran conjunto de datos. Una razón potencial para que las 
parlamentarias sean más activas en Twitter podría ser su deseo de pasar por alto los medios tradicionales, que se sabe 
que las retratan de manera menos favorable (Heith, 2003; Kahn, 1996).

Mediante el uso de Twitter, las mujeres políticas pueden presentar una imagen más abierta, personal e interactiva (Carl-
son; Djupsund; Strandberg, 2013) y comunicarse directamente con los votantes, movilizándolos y dirigiéndose a grupos 
específicos como las mujeres jóvenes. Esta comunicación directa permite que las mujeres políticas se promocionen tan-
to a sí mismas como a sus partidos de manera más efectiva y, al mismo tiempo, eviten el tratamiento de género (Lawless, 
2012). Otra posible explicación de los resultados observados podría ser los diferentes estilos de comunicación adopta-
dos por mujeres y hombres. Los estudios han indicado que las mujeres tienden a usar la tecnología de una manera más 
sociable (Walton; Rice, 2013; Lasorsa, 2012), lo que puede contribuir a su participación más activa en Twitter. Este estilo 
de comunicación puede ayudar a las mujeres políticas a forjar conexiones más sólidas con su audiencia, permitiéndoles 
abordar mejor las preocupaciones y necesidades de sus electores.

La segunda hipótesis se confirma a medida que los parlamentarios más jóvenes adoptan Twitter con mayor frecuencia. 
La investigación existente sugiere que los representantes más jóvenes son más propensos a adoptar las redes sociales 
(Gulati; Williams, 2013; Larsson, 2015; 2015; Scherpereel; Wohlgemuth; Schmelzinger, 2017; Strandberg, 2009; 2013; 
Straus et al., 2013). En este sentido, los resultados se alinean con la investigación actual. Las cohortes de edad más 
jóvenes en los países desarrollados a menudo se etiquetan como “nativos digitales” debido a su exposición a las com-
putadoras toda su vida, lo que demuestra un dominio más intuitivo de las tecnologías online en comparación con los 
“inmigrantes digitales” de cohortes de mayor edad (Scherpereel; Wohlgemuth; Schmelzinger, 2017). Las personas de 
las generaciones más jóvenes suelen exhibir una mayor competencia en el uso de plataformas online para el compro-
miso político (Bakker; De-Vreese, 2011). Es probable que esta experiencia también se manifieste entre los políticos más 
jóvenes (Larsson, 2015). Los políticos más jóvenes y novatos pueden estar más motivados para aprovechar todos los 
canales de comunicación disponibles para consolidar el apoyo político y cultivar su marca (Peterson, 2012), a diferencia 
de los políticos mayores que ya pueden haber construido su marca a través de los medios tradicionales.

Al mismo tiempo, la hipótesis sobre las características de los países también se confirmó cuando variables como el 
número de personas en Internet, en Twitter y el IDH fueron estadísticamente significativas en los modelos. Según los 
supuestos de la teoría de la elección racional y el análisis de costo-beneficio, si los políticos aspiran a ser elegidos o ree-
legidos, deben considerar la cantidad de ciudadanos en una red social determinada. Si nadie usa la red social, nadie leerá 
las publicaciones del político en Twitter, por lo que es ilógico que el político esté presente en Twitter en un país donde 
casi nadie usa la plataforma. En este caso, las correlaciones inicialmente revelaron una fuerte relación entre la cantidad 
de personas en Internet en un país determinado, la calidad de vida como indicador socioeconómico, la cantidad de usua-
rios de Twitter y la adopción de Twitter por parte de los parlamentarios. Posteriormente, estas variables resultaron esta-
dísticamente significativas en modelos de regresión, confirmando la hipótesis. Por supuesto, los resultados no implican 
que no haya excepciones de países con un porcentaje menor de internautas donde los parlamentarios utilizan Twitter. 
Estos hallazgos corroboran un estudio anterior que compara la relación entre el uso de Twitter por parte de ciudadanos 
y parlamentarios en Europa (Haman; Školník, 2021). La excepción más significativa es El Salvador, que tiene un nivel de 

Tabla 5. Modelos multinivel - adopción de Twitter por parte de los parlamentarios

Variable dependiente:

Adopción de Twitter

(1) (2) (3) (4) (5) (6)

Género masculino)
-0,291* -0,152 -0,248* -0,153 -0,248* -0,156

(0,117) (0,150) (0,109) (0,150) (0,109) (0,150)

Edad
-0,031*** -0,031*** -0,031***

(0,006) (0,006) (0,006)

Población - penetración de 
Internet

0,048* 0,065**

(0,024) (0,020)

Población en Twitter
0,107+ 0,133*

(0,064) (0,067)

IDH
9,703* 12,196**

(4,532) (3,728)

Constante
-1,682 -1,880 0,212 1,215 -5,780 -6,714*

(1,645) (1,452) (0,876) (0,883) (3,443) (2,901)

N 2.937 1.615 3.215 1.615 3.215 1.615

Probabilidad de registro -1.296,891 -745,550 -1.449,047 -747,065 -1.448,418 -745,529

Notas: +p <0.1; *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001
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vida bajo y menos personas tanto en Internet como en Twitter; sin embargo, casi todos sus diputados están presentes 
en Twitter. Valdría la pena investigar más a fondo este intrigante fenómeno. En consecuencia, no depende únicamente 
de la cantidad de personas en Internet en un país determinado, sino que también intervienen otros factores.

5. Conclusión
Este documento ha proporcionado un análisis único del uso de Twitter por parte de los parlamentarios latinoamericanos. 
Se examinaron más de 3.000 diputados y se recogieron dos millones de tweets. La investigación sobre comunicación po-
lítica en América Latina estuvo dominada anteriormente por la investigación sobre elecciones, especialmente elecciones 
presidenciales, y comunicación política presidencial. El documento, por lo tanto, proporciona una actualización sobre el 
estado actual de la adopción de los MP en América Latina. 

El uso de Twitter por parte de los parlamentarios en América Latina varía considerablemente. Mientras que en varios 
países es utilizado por más del 90% de los diputados (Argentina, Colombia, Ecuador, El Salvador, Perú y Uruguay). Luego 
están los países donde lo utilizan menos de la mitad de los parlamentarios (Bolivia, Honduras, Nicaragua). Al mismo 
tiempo, en varios países hay muy poca actividad, por lo que no podemos hablar de un uso muy activo, aunque esté en 
Twitter un porcentaje mayor de diputados. También se encontraron diferencias entre el uso de hashtags y la proporción 
de retweets entre tweets. Mientras que los parlamentarios en algunos países usan activamente hashtags, en otros no 
usan esta forma de comunicación en absoluto. Una alta proporción de retweets significa que los parlamentarios de un 
país determinado están difundiendo ideas ya formuladas por alguien en lugar de crear su contenido.

Algunos factores pueden ayudar a explicar el uso de Twitter; la primera hipótesis fue rechazada cuando se encontró una 
relación significativa en el sentido de que las mujeres parlamentarias eran más propensas a usar Twitter que los hombres 
parlamentarios. Al analizar los diputados en Twitter, también se encontró que las mujeres son más activas. La segunda 
hipótesis se confirmó y los parlamentarios más jóvenes adoptan más Twitter. Sin embargo, al comparar los parlamen-
tarios que ya estaban presentes en Twitter, los modelos no mostraron que los parlamentarios más jóvenes fueran más 
activos en un nivel estadísticamente significativo. La tercera hipótesis también se confirmó cuando los parlamentarios 
de los estados con un mayor número de usuarios de Twitter adoptaron más dicha red. Los resultados fueron similares 
cuando se utilizaron las variables penetración de Internet y desarrollo humano. Resultados similares son consistentes 
con los supuestos basados en la teoría de la elección racional y el cálculo de costo-beneficio. Así, en países donde se 
usa menos Twitter o Internet, no tiene tanto sentido usar Twitter como en un país donde mucha gente está conectada 
a Internet. Especialmente si un político quiere ser elegido, tiene una oportunidad única de llegar a los votantes a través 
de las redes sociales. Pero esto solo es cierto si en el país se utilizan las redes sociales.

Así, estos resultados han contribuido al debate académico sobre la adopción y uso de las redes sociales por parte de los 
diputados de diferentes países (Amaral; Pinho, 2017; Fuente-Alba-Cariola; Parada-Gavilán, 2019; García-Sánchez et 
al., 2021; Marques; De-Aquino; Miola, 2014a; Welp; Marzuca, 2014; 2016) con datos nuevos y actualizados. Como se 
ha mencionado varias veces, para muchos países de América Latina, aún no se ha realizado ningún estudio sobre el uso 
de Twitter por parte de los parlamentarios y, por lo tanto, no estaba claro cuántos parlamentarios en esos países usan 
Twitter. Hasta ahora, la investigación comparativa sobre un mayor número de países se ha centrado principalmente en 
Europa (Castanho-Silva; Proksch, 2022; Haman; Školník, 2021; Van-Vliet; Törnberg; Uitermark, 2020). De igual modo 
como los estudios en países europeos han señalado diferencias entre países, ocurre algo similar en el área latinoame-
ricana. Al mismo tiempo, los resultados muestran una tendencia creciente entre los parlamentarios a usar Twitter en 
comparación con estudios anteriores. Por ejemplo, en Argentina en 2012, el 53% de los diputados usaba Twitter (Welp; 
Marzuca, 2014; 2016), mientras que los datos de este trabajo muestran que  actualmente son activos más del 90% de 
los diputados.

Una limitación del artículo es que se concentra principalmente en la adopción y actividad de los parlamentarios latinoa-
mericanos en Twitter, sin profundizar en el contenido de sus tweets. Este enfoque puede pasar por alto importantes 
matices o tendencias en los mensajes que comunican estos políticos. El objetivo principal del artículo fue mapear la 
adopción actual de los parlamentarios latinoamericanos en Twitter, más que examinar los propósitos precisos para 
los cuales usan esa red. Un análisis más profundo del contenido podría haber revelado patrones y diferencias entre los 
parlamentarios, así como su postura sobre asuntos críticos en la región. La investigación futura podría basarse en los 
hallazgos de este artículo para explorar estos aspectos más a fondo, brindando así una perspectiva más holística sobre 
el papel de Twitter en la política latinoamericana.

Por supuesto, hay otras limitaciones. Por ejemplo, se observó un período corto, principalmente para ofrecer los datos 
más recientes. Sin embargo,  sería útil en el futuro una investigación que analice períodos más largos. Al mismo tiempo, 
también existe un problema para identificar a los diputados en Twitter. Como no hay listas oficiales completas, se tuvie-
ron que utilizar múltiples métodos para recopilar los datos. Por lo tanto, no es posible asegurar que no se haya perdido 
a algún parlamentario durante la recopilación de datos, especialmente si no usaban su nombre oficial y no estaban 
registrados en ninguna lista o no pudieron ser encontrados en la búsqueda de Google. Solo se utilizan dos variables 
individuales en la investigación, lo que se debe principalmente a las comparaciones entre estados. No se examinaron 
variables importantes como la ideología de un parlamentario o su posición en el gobierno. Si bien se pueden recopilar 
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varias otras variables en un solo país, los datos sobre varios parlamentos no existen de forma integral y uniforme. Incluso 
en este estudio, no fue posible encontrar la edad de todos los diputados. A pesar de todo, las razones anteriores son 
relevantes para interpretar los resultados del artículo.
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Resumen
¿Estamos asistiendo al regreso de mundos virtuales como Deuxième Monde (1997) o Second Life (2003), impulsados y 
potenciados por las tecnologías? ¿Es la llegada de la próxima generación de Internet (Web 3.0)? ¿O se trata simplemente 
de un reenvasado de marketing de los mercados de realidad virtual que hasta ahora no funcionaron como se esperaba? 
Este artículo da algunas respuestas. Introduce la noción de metaverso, revisa sus definiciones y describe sus elementos 
clave, esbozando así el ecosistema del metaverso. El artículo extrae lecciones de las experiencias pioneras de los anti-
guos mundos virtuales, es decir, revisa algunos estudios de caso de la industria de los videojuegos. En conclusión, inves-
tiga las limitaciones (energía/medio ambiente, costos del hardware y del ancho de banda, falta de modelos comerciales, 
normativa) y las oportunidades. Se plantean los desafíos futuros para llegar a una adopción generalizada.
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Abstract
Are we witnessing the return of virtual worlds such as Deuxième Monde (1997) or Second Life (2003), boosted and en-
hanced by technologies? Or is it the coming of the next generation of the Internet (Web 3.0)? Or is it just a marketing re-
packaging of virtual reality markets that up to now did not deliver as expected? This paper attempts to provide answers 
to these questions. It introduces the notion of the metaverse, looks at its definition(s), and describes its key elements, 
thereby outlining the metaverse ecosystem. The article also attempts to draw lessons from the pioneering experiences 
of former virtual worlds, and thus examines some case studies from the video game industry. In conclusion, we inves-
tigate the metaverse’s potential constraints (energy/environment, cost of hardware and bandwidth, lack of business 
models, regulation) and opportunities, and reveal the challenges ahead for its widespread adoption.
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1. Introducción
Las tecnologías inmersivas se han caracterizado por un gran crecimiento en los últimos años, principalmente en el cam-
po de los videojuegos, tendencia que se ha visto reforzada por el despliegue de nuevas tecnologías como el 5G (Simon, 
2019). Sin embargo, fue en 2021, con un aumento en las ventas de tokens no fungibles (NFT), y con los anuncios de 
las empresas Big Tech que declararon su interés y sus inversiones en este campo –especialmente cuando Facebook se 
rebautizó como Meta en octubre de 2021–, cuando se desencadenó mucha atención y rumores en torno al metaverso, 
una noción que ha existido durante más de 30 años. De hecho, el término metaverso fue utilizado en 1992 en el libro de 
ciencia ficción Snow Crash de Neal Stephenson1.

El metaverso se convirtió en materia de agendas corpo-
rativas rejuvenecidas, no solo de Meta. Algunas consul-
torías han pronosticado que la industria del metaverso 
(aunque sea tan vaga su definición y las competencias 
necesarias de su industria) podría alcanzar los 800 mil 
millones de dólares en 2024 frente a unos 500 mil millo-
nes de dólares en 2020 (Bloomberg Intelligence, 2021). 
McKinsey (2022) mencionó un potencial de hasta US$ 5 billones para 2030. Citi dio pronósticos aún más optimistas, 
afirmando que, dependiendo de la definición, la contribución del metaverso (Citi GPS, 2022, p. 4) podría variar entre 8 
y 13 billones de dólares, o entre 1 y 2 billones si se define el metaverso como un campo más reducido. Probablemente 
esas cifras fueron muy optimistas, especialmente si se considera lo que le sucedió después a Meta: una enorme pérdida 
de valor de 500 mil millones de dólares en 2022 (Majithia, 2022).

Sin embargo, por optimistas que hayan sido, estas predicciones se basaban en el enorme éxito de los videojuegos su-
puestamente pertenecientes a esta categoría, como Fortnite o Roblox. Los ingresos por videojuegos, de hecho, represen-
tan la mitad de la estimación de Bloomberg. Durante los últimos veinte años, las empresas de videojuegos han estado 
invirtiendo en entornos virtuales e inmersivos con tecnologías como la realidad aumentada o virtual. El gigante chino 
de los videojuegos Tencent, que ya posee el 40% de las acciones de Epic Games (el editor de Fortnite) y ha invertido en 
Roblox, también ha lanzado el metaverso musical Tmeland. La firma afirmó haber registrado alrededor de un centenar 
de marcas comerciales desde septiembre de 2021, como “QQ Metaverse”, “QQ Music Metaverse” y “Kings Metaverse” 
(Chan, 2022). En noviembre de 2021, China Mobile, China Unicom y China Telecom se asociaron con varias empresas 
tecnológicas para formar el Comité de la Industria del Metaverso de China (Ye, 2021). Un año después, en noviembre 
de 2022, la empresa de telecomunicaciones de Corea del Sur, SK Telecom2, lanzó su plataforma Ifland en 49 mercados 
internacionales con el objetivo de convertirse en un espacio social de metaverso líder a nivel mundial (Donkin, 2022).

Deloitte (2022) es bastante cauteloso al señalar que:

“Algunos observadores de las tendencias actuales son circunspectos acerca de las oportunidades potenciales del 
metaverso, y consideran la reciente actividad de start-ups equivalente al surgimiento de las puntocom de fines 
de la década de 1990”.

Las cifras aparentemente infladas del mercado futuro son simplemente el resultado de una adición de submercados 
ya existentes (ver Figura 2) que pueden o no desarrollarse de manera coordinada y expandirse dentro de este nuevo 
ecosistema. Sin embargo, cualesquiera que sean los riesgos involucrados, en términos de oportunidades como destaca 
McKinsey:

“el metaverso es demasiado grande como para que las empresas lo ignoren” (McKinsey, 2022, p. 57).

También se convirtió ya en un objetivo de las políticas públicas3,4. Por ejemplo, el metaverso se encuentra entre las prio-
ridades establecidas en un plan de recuperación post-Covid en Corea del Sur, parte de la agenda Digital New Deal, junto 
con un plan estratégico de 400 millones de euros para las industrias del nuevo metaverso para el año 2022 (Basdevant; 
François; Ronfard, 2022, p. 63). El 1 de noviembre de 2022, el MIIT chino lanzó una acción de 4 años considerada como 
la primera política a nivel nacional de China que apoya el desarrollo del metaverso en el país (Interesse, 2022). En sep-
tiembre de 2022, Thierry Breton, comisario europeo de Mercado Interior, esbozó

“un metaverso centrado en los valores y reglas de Europa” (Breton, 2022).

El gobierno francés encargó un estudio sobre el tema (Basdevant; François; Ronfard, 2022).

La primera parte de este documento presenta la no-
ción, revisa su(s) definición(es) y describe sus elementos 
clave, presentando así el ecosistema del metaverso. La 
segunda parte trata de extraer lecciones de las expe-
riencias pioneras de antiguos mundos virtuales, exami-
nando algunos estudios de casos de la industria de los 
videojuegos. La tercera parte, que concluye este artícu-
lo, investiga las limitaciones (energía/medio ambiente, 
coste del hardware y ancho de banda, falta de modelos 

Durante los últimos veinte años, las em-
presas de videojuegos han estado invir-
tiendo en entornos virtuales e inmer-
sivos con tecnologías como la realidad 
aumentada o virtual

Si la mayoría de los expertos no están 
de acuerdo con una definición del me-
taverso, ciertamente están de acuerdo 
en que no existe una definición única: 
“El metaverso todavía se está definien-
do, tanto literal como figuradamente” 
(Bloomberg, 2022)
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de negocio, falta de normativa o regulación) y las oportunidades. Discute los desafíos futuros para una adopción gene-
ralizada del metaverso.

2. Buscando el metaverso
“Metaverso es un acrónimo de meta, que significa trascendente, y verso, del universo” (Zyda, 2021).

Si la mayoría de los expertos no están de acuerdo con una definición del metaverso, ciertamente están de acuerdo en 
que no existe una definición única:

“El metaverso aún se está definiendo, tanto literal como figuradamente” (Bloomberg, 2022).

Incluso uno de los estudios más completos5 de la noción afirma:

“En la bibliografía aún no se ha acordado una definición consensuada del término metaverso” (Dwivedi et al., 
2022).

De la misma manera, la mayoría –no todos–, categoriza el metaverso como “la próxima iteración de Internet” o la 
Web.36, y también la mayoría como el sucesor de la Internet móvil, diseñado para unir los mundos digital y físico.

3. Definición del metaverso
El metaverso puede definirse tentativamente como una 
red de espacios virtuales multiusuario en 3D, interconec-
tados, interoperables, inmersivos y persistentes, fusio-
nando la realidad física con la virtualidad digital. Al mismo 
tiempo, se debe subrayar que la mayoría de los expertos 
también están de acuerdo en que aún no tenemos tal 
metaverso: los proto-metaversos disponibles hoy en día 
no están interconectados ni son interoperables. Tampoco 
son inmersivos ni persistentes7 y son, en el mejor de los 
casos, una red de experiencias virtuales (Lamarche-Tolo-
za, 2022). Además, según Citi: 

“En el estado actual, la infraestructura de Inter-
net no es adecuada para construir un entorno 
metaverso de transmisión de contenido total-
mente inmersivo, que permita a los usuarios pa-
sar sin problemas de una experiencia a otra” (Citi, 2022, p. 5).

En otras palabras, aún se deben realizar inversiones importantes en cada uno de los principales componentes del meta-
verso, por ejemplo, en chips, servidores y hardware de redes de próxima generación8.

El metaverso se basa en cinco componentes principales9 y cuatro pilares. Los componentes son:

1) Hardware: dispositivos de acceso e interfaz. Abarca dispositivos conectados como teléfonos móviles, PCs y consolas 
de juegos, así como nuevo hardware centrado en el metaverso (auriculares para VR, gafas inteligentes para AR) o hápti-
cos para que intervenga el sentido del tacto.

2) Infraestructura (red e informática): 5G y red de baja latencia (bajo retraso en la comunicación), infraestructura en 
la nube. El metaverso requiere una infraestructura de cálculo y proceso que pueda soportar flujos de big data y baja 
latencia.

3) Contenido y aplicaciones: todos los diversos tipos de software y contenido, incluidos juegos, contenido de terceros, 
contenido generado por los usuarios (CGU), y contenido de desarrolladores y creadores.

4) Comunidades: varios casos de uso con muchos individuos/usuarios que interactúan y socializan dentro de la platafor-
ma y también entre aplicaciones/plataformas (Crédit Suisse, 2022, p. 8).

5) Habilitación de sistemas para realizar transacciones de participación, creación de contenidos o comercio directo, en-
tre las que destacan el pago y la seguridad / identidad.

Los cuatro pilares son los siguientes:

I. 3D es clave para la espacialización10 de la web (motores de diseño 3D en tiempo real –como Unity o Unreal– y 
modelos 3D), así como otras herramientas de visualización (como el desarrollo de avatares).

II. Formatos de realidad extendida11 (XR: VR, AR, realidad mixta y otras formas alternativas de aplicaciones inmer-
sivas) que permiten vincular el mundo físico y el virtual.

III. Producción en masa de contenido solicitado, lo que implica el uso de inteligencia artificial.

IV. Economía del metaverso, que se apoya en la combinación de la tecnología blockchain12 y los NFTs. Estos úl-
timos crean escasez y, por lo tanto, valor en los mundos virtuales, y proporcionan prueba de propiedad en el 
metaverso.

El metaverso puede definirse tentativa-
mente como una red de espacios virtua-
les multiusuario en 3D, interconectados, 
interoperables, inmersivos y persisten-
tes, que fusionan la realidad física con 
la virtualidad digital. Al mismo tiempo, 
se debe enfatizar que la mayoría de los 
expertos también están de acuerdo en 
que aún no tenemos tal metaverso: los 
proto-metaversos existentes disponibles 
hoy en día no están interconectados ni 
son interoperables.
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Estos pilares son condiciones importantes pero no necesarias para un metaverso. Como ilustra la figura 1, algunos de los 
metaversos, por ejemplo, se basan en blockchain o cascos VR, pero otros, como Roblox, no.

4. Ecosistema del metaverso: subsegmentos y usos esperados
Reuniendo segmentos ya existentes, algunos expertos ofrecen un mapa del metaverso (Hussain, 2022; Newzoo, 2022; 
Radoff, 2021) bajo su propia clasificación de componentes. La figura 2 revela que el sector parece estar bastante satura-
do13 y hay varias empresas que actúan en los diferentes subsegmentos. Parece un mosaico de subsegmentos no intero-
perables, lo que apunta a problemas de competencia, coordinación y estandarización.

Hoy en día, la forma más popular de experimentar el metaverso es a través de un videojuego que se juega con un casco 
de realidad virtual (VR). Recientemente, los eventos online, las actuaciones y los espectáculos han ganado popularidad. 

Figura 1. Mapa de algunos metaversos según las tecnologías empleadas.
Fuente: adaptado de Basdevant, François y Ronfard (2022), p. 38.

Figura 2. El mapa de mercado del metaverso.
Fuente: Hussein (2022).
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La figura 2 muestra algunos ejemplos, 
pero la mayoría de ellos siguen siendo, 
en general, anecdóticos. Por ejemplo, 
Balenciaga lanzó marcas de moda vir-
tuales en Fortnite, y un “bolso” digital de 
Gucci se vendió por más de US$ 4.000 
en Roblox en mayo de 2021 (Cbinsights, 
2022). Disney registró una patente cono-
cida como “simulador de mundo virtual 
en un lugar real”, y estaba planeando 
construir un parque temático en el me-
taverso (Citi, 2022, p. 31). Sin embargo, 
la nueva unidad de metaverso la cerró 
en 2023. Un puñado de empresas de 
bienes raíces virtuales están comprando, 
revendiendo, desarrollando y alquilando 
propiedades virtuales en mundos vir-
tuales descentralizados. Los principales 
actores en bienes raíces virtuales son: 
Decentraland, Sandbox, Somnium Space 
y Cryptovoxels (Mileva, 2022). Empresas 
similares ya estaban activas en Second 
Life14. Microsoft Mesh y Facebook Hori-
zons Workrooms ofrecen aplicaciones de 
oficina, Infosys presentó la Infosys meta-
verse foundry, una plataforma para na-
vegar por tecnologías como XR, DLT (tec-
nología de contabilidad distribuida), 5G, 
IA, IoT... En educación, ya se han intro-
ducido algunos sistemas de aprendizaje 
basados en juegos en mundos virtuales 
(Mystakidis, 2022), y otros15.

Algunas consultorías afirman:

“…el metaverso parece ser mucho más que ‘solo entretenimiento’” (Mind the bridge, 2022).

Sin embargo, como se destacó anteriormente, la mayoría de estos subsegmentos aún deben desarrollarse y la mayor 
parte del mercado consiste en juegos con entretenimiento en vivo y redes sociales que componen el resto, pero estos 
dos casos de uso puede representar oportunidades adicionales para los creadores de juegos. La misma consultora reco-
noce que, incluso en el caso de Corea del Sur, presentado como país líder:

“...los medios digitales y las aplicaciones de juegos son los usos más destacados (y obvios) de la tecnología del 
“metaverso”, que van desde la creación de contenido 3D hasta AR, audio/video y experiencias de streaming y 
transmisión” (Mind the bridge, 2022).

La figura 4 muestra un mapa más aleccionador del ecosistema. Por lo tanto, en la siguiente sección, analizaremos más 
de cerca la industria de los juegos y otros predecesores del metaverso.

5. Pioneros: entornos virtuales y juegos inmersivos
Los entornos virtuales (Deuxième Monde, Habbo Hotel, Second Life) y los juegos inmersivos (Fortnite, Roblox y VRChat) 
como antecedentes del metaverso pueden ofrecer algunas ideas sobre el impacto socioeconómico potencial de un me-
taverso multiplataforma persistente completamente funcional:

“La industria del juego ha llevado a cabo un papel fundamental en la configuración del metaverso y es probable 
que continúe haciéndolo con elementos inmer-
sivos como avatares 3D, construcción de nuevos 
mundos virtuales y observaciones como un ga-
meplay (jugabilidad)” (Citi, 2022, p. 35).

Ya en 2006, durante la Metaverse Roadmap Summit, los 
expertos describieron el metaverso como

“el encuentro de los videojuegos y la web 2.0” 
(Basdevant; François; Ronfard, 2022, p. 33).

Figura 3. Ejemplos de casos de uso.
Fuente: Citi (2022, p. 4).

Figura 4. Panorama competitivo del metaverso.
Fuente: Bloomberg Intelligence (2022).

Hoy en día, la forma más popular de ex-
perimentar el metaverso es a través de 
un videojuego que se juega en un casco 
de realidad virtual (VR). Recientemente, 
los eventos virtuales, las actuaciones y los 
espectáculos han ganado popularidad.
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5.1. Comunidades y mundos virtuales16

En 1989, Habitat fue la primera plataforma de mundo virtual: una interfaz gráfica 2D permitía que los avatares en forma 
de dibujos animados caminaran y se comunicaran a través de burbujas de chat. La segunda ola de sistemas de realidad 
virtual social siguió en las décadas de 1990 y 2000. Plataformas como Traveler, Croquet, ActiveWorlds, There, Blue Mars, 
Second Life y Open Simulator utilizaron arquitectura cliente-servidor e integraron una interfaz gráfica de usuario y co-
municación multimedia. Estas comunidades comenzaron como iteraciones en el chat online tradicional al proporcionar 
a los usuarios agencia y alguna forma de encarnación  de su avatar.

CitySpace fue uno de los primeros proto-metaversos, ac-
tivo desde 1993 hasta 1996. Al año siguiente, Alain Le Di-
berder de Canal+ Multimedia y un estudio francés, Cryo 
Interactive, lanzaron el primer proto-metaverso francés: 
Deuxième Monde, una copia virtual de París donde los 
usuarios podían usar chats para comunicarse con avata-
res (Lamy, 2022). Permaneció activo durante cinco años 
hasta su cierre en 2002 por falta de rentabilidad, ya que 
se suponía que se financiaba con la publicidad y la venta 
de tiendas virtuales (Galibert, 2003). A partir de 2000, 
una empresa finlandesa, Sulake, abrió una comunidad 
online, enfocándose en adolescentes y adultos jóvenes, bajo la apariencia de un hotel virtual Habbo donde los usuarios 
podían visitar áreas públicas (restaurantes, cines y clubes) y crear habitaciones de invitados. Acumuló 316 millones de 
avatares y todavía está activo hoy (Partleton, 2020) con 800.000 usuarios activos mensuales en 115 países.

Estos primeros servicios allanaron el camino para la introducción, por parte de Linden Lab17, de Second Life18, un mundo 
virtual online, en 2003. Los usuarios podían crear avatares para interactuar con lugares, objetos y otros avatares a tra-
vés de chat, mensajería instantánea o voz. En 2013, con 36 millones de cuentas creadas y 1 millón de usuarios activos 
mensuales, alcanzó ingresos de 3.200 millones de dólares por transacciones. El servicio también utilizó una moneda 
virtual para comprar, vender, alquilar o intercambiar bienes y servicios. Los usuarios podían participar en la producción 
de noticias. Además de revistas, blogs, agencias de noticias, podcasts y estaciones de televisión, florecieron tres periódi-
cos: el “Alphaville Herald”, el “Metaverse Messenger” y el “Second Life Newspaper”. Con 100.000 lectores regulares, el 

Los entornos virtuales (Deuxième 
Monde, Habbo Hotel, Second Life) y los 
juegos inmersivos (Fortnite, Roblox y 
VRChat) como antecedentes del meta-
verso, pueden ofrecer algunas ideas so-
bre el impacto socioeconómico poten-
cial de un metaverso multiplataforma 
persistente completamente funcional

Cuadro 1. Mundos virtuales descentralizados

Los mundos virtuales descentralizados como Decentraland, The Sandbox, Cryptovoxels y Somnium Space suelen considerarse metaversos o los 
proto-metaversos más recientes. Ofrecen experiencias similares a los mundos virtuales, pero, a diferencia de estos, se construyen utilizando 
tecnologías de blockchain. Todas las transacciones se basan en la criptomoneda única de cada mundo. Además, los artículos o terrenos del 
mundo se comercializan como NFTs, que actúan como certificados de prueba de propiedad descentralizados para activos digitales. Por el 
contrario, el metaverso inmersivo se ocupa más de cómo interactuarán y experimentarán las personas en el mundo virtual. Sus modelos de 
negocio también difieren de los mundos y juegos virtuales: generan ingresos por la venta de terrenos virtuales, criptomonedas y otros activos 
digitales en lugar de tomar un porcentaje de las ganancias generadas por los creadores en el mundo. Los dos mundos descentralizados pare-
cen estar más cerca de un metaverso abierto, gobernado por la comunidad y propiedad de la comunidad.

Decentraland y The Sandbox son dos de los mundos descentralizados más populares. Decentraland (https://decentraland.org), comenzó en 2017 
y es un metaverso 3D completamente inmersivo. Se enfoca en permitir a los jugadores comprar terrenos mientras exploran el universo virtual 
masivo. MANA es la criptomoneda en el mundo de la plataforma (basada en la tecnología blockchain de Ethereum). La compañía afirma que 
su mundo es propiedad de sus usuarios.

Sandbox, fundada en 2011 por Arthur Madrid y Sébastien Borget, (https://www.sandbox.game/en), ha estado operando desde 2012 como un 
mundo virtual basado en blockchain y cambió a una plataforma de juegos 3D en 2017. SAND es el token para realizar todas las transacciones 
en la plataforma. Sandbox afirma que se han creado 70 millones de mundos, y que cada día se crean más de 100.000. Se presenta como un 
ecosistema para jugadores y creadores, que consta de tres componentes principales: un editor de voxels* (que permite a los creadores diseñar 
objetos de voxels en 3D), un mercado y el juego en sí. 

* Un acrónimo de volumen y píxel utilizado en gráficos 3D por ordenador.

Fuente: compilado por el autor a partir de Cbinsights (2022), Howell (2022) y The Sandbox Whitepaper (2022).
https://installers.sandbox.game/The_Sandbox_Whitepaper_2020.pdf

https://decentraland.org
https://www.sandbox.game/en
https://installers.sandbox.game/The_Sandbox_Whitepaper_2020.pdf
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“Metaverse Messenger” se convirtió en el periódico más 
leído (Brennen et al., 2010). Aunque Second Life deca-
yó, ya que no logró virar hacia el móvil, entre otras cau-
sas, sigue activo proclamando 750.000 usuarios activos 
mensuales en la plataforma y 650 millones de dólares 
en transacciones anuales. Como señaló Philip Rosedale:

“Second Life es probablemente el experimento 
de mayor duración sobre las posibilidades de una 
experiencia similar a un metaverso” (citado por 
Gent, 2021).

Uno de los problemas a los que tuvo que hacer frente la comunidad fue la falta de una buena interfaz de usuario para 
que sus jugadores pudieran moverse fácilmente e interactuar con los diversos mundos creados por los mismos usuarios. 
En el lado positivo, Second Life marcó el comienzo del uso de una moneda virtual para transacciones en el mundo (dóla-
res Linden), y las lecciones fueron captadas por proveedores de redes sociales como Facebook o Tencent. Las compañías 
asiáticas de juegos fueron pioneras en los artículos virtuales dentro de los juegos. Más recientemente, los mundos vir-
tuales descentralizados han brindado experiencias similares a los mundos virtuales (ver el cuadro 1).

There.com, también lanzado en 2003, era un mundo virtual muy similar a Second Life, con su propia moneda digital 
llamada Therebucks. Messinger et al. (2008) dieron una estimación:

“...de 20 a 30 millones de personas participaron regularmente en mundos virtuales en 2006, pasando un prome-
dio de casi veintidós horas por semana dentro de estos espacios”.

Los mundos virtuales se diferencian de los juegos de rol multijugador masivos online en que no finalizan (no tienen ob-
jetivos que alcanzar) y se centran en la interacción entre los usuarios y la exploración del mundo virtual. Estos mundos 
virtuales pueden ser vistos como una especie de campo de pruebas de I+D específicas, como se señaló en relación a 
Deuxième Monde (Galibert, 2003).

5.2. La punta de lanza de los juegos
A fines de la década de 1990, los juegos online se llamaban “mundos persistentes (PW)”, en referencia a que eran mun-
dos online que funcionaban de manera continua y constante, afirma Steven Ma (vicepresidente sénior de Tencent) (Ma, 
2022). Las empresas de juegos han estado compitiendo desde principios de 2000 para ofrecer más experiencias únicas 
a sus usuarios, abriendo mundos virtuales multiusuario e introduciendo modelos comerciales innovadores basados en 
transacciones dentro del juego (Simon, 2021). De hecho, en la década de 2000, el auge de los juegos multijugador y el 
lanzamiento de MMORPG (massively multiplayer online games o juegos multijugador masivos online) como EverQuest 
(1999), Eve Online (2003) y World of Warcraft (Blizzard, 2004) ofrecieron una oportunidad para que los desarrolladores 
probaran el concepto de lo que luego se llamaría el metaverso. En esta sección, hacemos una revisión rápida a algunos 
de los juegos que con frecuencia se etiquetan como “metaverso” o se dan como ejemplos del metaverso actual.

Lanzado en 2017 por Epic Games, Fortnite se encuentra entre los juegos multijugador Free-to-Play (F2P) más exitosos. 
Fortnite se distribuye en tres modos de juego: Fortnite “Save the World” es un juego cooperativo de jugador contra 
entorno, Fortnite “Battle Royale” es un juego de jugador contra jugador para hasta 100 jugadores, y Fortnite “Creative” 
es un juego sandbox. Fortnite introdujo eventos en vivo en el juego: en 2020, el “concierto virtual” de Travis Scott (un 
rapero estadounidense) atrajo a 12,3 millones de jugadores simultáneos (Lange, 2020).

Minecraft y Roblox son los juegos sandbox líderes en los que los jugadores pueden crear su propio camino a través de 
los juegos. Ambos se situaron entre los juegos más populares del mundo, Roblox con 49,5 millones de DAU (daily active 
users o usuarios activos diarios) y Minecraft con 141 millones de MAU (monthly active users o usuarios activos mensua-
les) (Newzoo, 2022, p. 37). A diferencia de otros videojuegos, pero al igual que los mundos virtuales, los juegos sandbox 
no tienen objetivos establecidos, por lo que dan a los usuarios cierto espacio para la creatividad. Los juegos de sandbox, 
en lugar de centrarse en el juego lineal y el requisito de completar niveles, permiten a los jugadores explorar y construir 
entornos libremente. Por lo tanto, los jugadores disfrutan de una gran libertad para elegir cómo jugar. Esas dos empresas 
clave de la industria dominan el género de los juegos de creación con gráficos voxel. Roblox es gratuito, mientras que 
Minecraft cobra alrededor de US$ 30 por el paquete inicial. Ambos juegos ofrecen complementos y extras.

Roblox19, lanzado en 2006, es una plataforma de juegos online y una tienda que permite a los usuarios desarrollar, jugar 
juegos creados por el usuario y acumular valores. Al igual que con Second Life, los usuarios están representados a través 
de sus avatares, pueden comprar y vender libremente, y crear elementos digitales en el juego, así como participar en 
eventos tanto de la vida real como virtuales. La mayoría de los juegos de Roblox son multijugador. Meep City, publicado 
por Roblox en febrero de 2016, fue el primer juego de Roblox en superar los mil millones de visitas de jugadores.

Minecraft fue lanzado en 2011 por el estudio sueco Mojang. Los jugadores pueden explorar un mundo pixelado hecho 
de bloques y mundos 3D basados en gráficos de voxel, en los que pueden extraer materias primas, crear elementos del 
juego y construir prácticamente todo. Minecraft se enfoca más al juego en solitario. Se informó que Minecraft ha vendi-

Las empresas de juegos han estado com-
pitiendo desde principios de 2000 para 
ofrecer más experiencias únicas a sus 
usuarios, abriendo mundos virtuales 
multiusuario e introduciendo modelos 
comerciales innovadores basados en 
transacciones dentro del juego (Simon, 
2021).
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do más de 200 millones de copias, y que tiene más de 125 millones de jugadores activos mensuales (Henningson, 2022). 
Minecraft Earth implementa realidad aumentada. La Xbox Minecraft Marketplace permite vender a otros usuarios artí-
culos, modelos y minijuegos creados por ellos, dando al mundo su propia economía funcional.

Empresas chinas como Tencent y NetEase están invirtiendo cada vez más en juegos de metaverso. NetEase, el segundo 
mayor editor de juegos online de China después de Tencent, también ha invertido en la red social de metaverso Imvu 
y en algunos juegos sandbox. Tencent ha invertido en Roblox y posee el 40% de las acciones de Epic Games. El gigante 
chino probablemente sea ya líder en este campo a través de su principal portfolio20, como se muestra en la figura 5.

Las principales empresas de videojuegos han estado buscando dónde comprar para completar sus carteras. En ese con-
texto, es más fácil entender la estrategia de adquisición desplegada por Microsoft para seguir haciendo crecer un impe-
rio de juegos: adquisición de Mojang en 2014 por 2.500 millones de dólares y adquisición prevista de Activision Blizzard21 

por US$ 68.700 millones a partir de enero de 2022. En cualquier caso, Microsoft fue líder en el campo de los videojuegos. 
En marcado contraste, aunque Facebook fue fundamental para el éxito de Zynga, la empresa nunca aprovechó los video-
juegos22, lo que puede ponerla en una posición más débil en comparación con otros productores importantes. Si Fortnite 
atrae a 250 millones de jugadores activos al mes, el objetivo de Meta de alcanzar 500.000 usuarios de Horizon Worlds 
para fines de 2022 no se logró: la cifra actual se acerca a los 200.000 (Rose, 2022).

Sin embargo, estas estrategias solo revelan que estas empresas están tratando de diversificar la experiencia de sus 
usuarios, ofreciendo productos y servicios adicionales y esperando nuevas fuentes de ingresos, que hasta ahora siguen 
siendo marginales. Por ejemplo, Tencent registró menores ingresos por servicios de transmisión en vivo de música y 
juegos (Tencent, 2022, p. 10). Los modelos comerciales de los servicios relacionados con el metaverso aún son inciertos. 
La longevidad de Habbo o Second Life atestiguan, no obstante, la capacidad de servir a un nicho de mercado.

Un producto temprano, el metaverso PlayStation Home de Sony de 2008, que permitía a los usuarios registrados en 
PlayStation Network crear un avatar en el juego e interactuar con otros en un espacio social online, fue un fracaso. Per-
maneció en beta hasta su cierre en 201523. Todavía en el lado negativo, los productores de metaverso puro no han sido 
tan afortunados hasta ahora. Roblox ha visto caer el precio de sus acciones en un 27% durante el último año. Además, 
Roblox no es una empresa rentable: tuvo una pérdida neta de más de 162  millones de dólares solo en el primer trimestre 
de 2022 (Newzoo, 2022, p. 18).

Los juegos de jugar para ganar han sido anunciados como

“la bolsa de trabajo para el metaverso” (Brambilla-Hall; Baier-Lentz, 2021).

El juego blockchain Axie Infinity, un título coleccionable de cartas que permite a los jugadores ganar tokens e intercam-
biar activos en el juego en intercambios digitales del mundo real, ha sido

“el emblema del movimiento de juegos blockchain” (Newzoo, 2022, p. 29).

Y creció muy rápido, pero resultó que su economía no 
era sostenible. Del mismo modo, las empresas de video-
juegos que actualmente intentan ingresar en los NFTs se 
enfrentan a...

“...una reacción negativa constante de los fans y 
los medios” (Van-der-Velde, 2021), 

Figura 5. Metaverso de Tencent.
Fuente: McCormick (2020), basado en Geffen (2020).

Todavía queda un largo camino por reco-
rrer antes de que el metaverso sea adop-
tado de una forma masiva, simplemente 
visto desde el lado de la demanda
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como ilustra la difícil introducción de los mercados de 
Ubisoft Quartz24. Por el contrario, Minecraft tomó una 
posición fuerte en contra de la introducción de

“NFTs y otras tecnologías blockchain [que] crean 
propiedad digital basada en la escasez y la exclu-
sión, lo que no se alinea con los valores de inclu-
sión creativa y juego de conjunto”.
https://www.minecraft.net/en-us/article/minecraft-and-nfts

6. Conclusión: desafíos por delante
Hasta ahora nos hemos concentrado en el lado de la oferta, pero estos ejemplos de las reacciones negativas de juga-
dores ya activos indican que todavía queda un largo camino por recorrer antes de la adopción masiva, simplemente 
visto desde el lado de la demanda y sin perjuicio de otros problemas. Los nuevos flujos de actividades pueden demorar 
un tiempo en implementarse: por ejemplo, la actividad de fusión de medios sigue siendo baja, pues solo el 6% de los 
consumidores ven eventos musicales dentro de un juego, y las ventas de artículos dentro de los eventos transmitidos en 
vivo también son bajas, con una penetración del consumidor del 4% (Mulligan, 2022). Aún en el lado de la demanda, las 
corporaciones, en este momento, pueden no estar preparadas para adoptar el metaverso.

Además, es probable que las distintas preferencias verticales de los medios de usuarios sigan siendo fuertes. Rosedale 
destaca que:

“la mayoría de los adultos no se sienten aún cómodos interactuando con gente nueva o interactuando socialmen-
te en un contexto de varios jugadores online” (citado por Gent, 2021).

Desde otra perspectiva, significa que no se puede esperar que el boom de los videojuegos móviles se reproduzca fácil-
mente; especialmente porque dominan los juegos casuales y ahora los hiper-casuales25. Es la principal tendencia del lado 
del consumidor y se debe subrayar que ambos tipos de juegos se caracterizan por reglas simples y falta de compromiso, 
no necesitan una gran inversión de tiempo para jugar, en contraste con los juegos hardcore más complejos dirigidos a 
los jugadores aficionados. Por ejemplo, los juegos para un solo jugador son los más populares entre los usuarios indios, 
e India es el mercado de juegos móviles más grande del mundo en descargas (pero no en valor). Para India, América La-
tina o África, la accesibilidad y la asequibilidad serán clave. India es un país líder en servicios de software y videojuegos, 
pero el metaverso puede estar bastante lejos. Las grandes tecnológicas indias (Infosys, Reliance y Tata) se centran en las 
aplicaciones empresariales (IND, 2022) con la posible excepción de la empresa de videojuegos Nazara.

Esto también significa que existe el riesgo de una nueva brecha digital fuera y dentro de los países, así como entre gene-
raciones. Existe una posible exclusión de sectores de la población que no pueden acceder a la infraestructura necesaria 
o adquirir los dispositivos necesarios para acceder al metaverso. La demanda de tráfico de Internet de ancho de banda 
probablemente crecerá exponencialmente. El suministro de electricidad sigue siendo un problema en algunos países y 
ha sido una barrera para el desarrollo de Internet. Y las nuevas tecnologías son bastante exigentes en términos de con-
sumo, lo que plantea problemas de sostenibilidad: se estima que la cantidad anual de electricidad consumida por la red 
Ethereum es equivalente al consumo anual de energía de países como Perú o Qatar (Newzoo, 2022, p. 44); los avatares 
consumen tanta electricidad como todos los brasileños (Carr, 2006).

El creciente número de capas y la complejidad de las tecnologías involucradas crean oportunidades pero generan una 
cantidad considerable de incertidumbres, según Deloitte (2022): nuevas cibervulnerabilidades y riesgos relacionados 
con la identidad digital y el fraude, nuevos desafíos en áreas como confianza, riesgo reputacional, desinformación, 
acoso26 e incluso problemas de salud mental. Ya se están señalando algunos abusos, por ejemplo, el uso no regulado 
de mano de obra infantil por parte de Roblox (Parkin, 2022). Las inversiones en informática perimetral, conectividad 
de próxima generación, software, hardware y talento para respaldar los cambios de la realidad virtual pueden ser sig-
nificativas. La estandarización en diferentes niveles también es un problema, incluso si la industria27 está comenzando 
a abordar el problema, por ejemplo, con Metaverse Standards Forum para desarrollar pautas que garanticen que los 
mundos de realidad virtual inmersivos sean compatibles. Sin embargo, será necesario integrar más estrechamente otras 
tecnologías (como el modelado 3D, el video volumétrico y los datos geoespaciales).

Suponiendo que el metaverso se convierte en la nueva 
iteración de Internet, lo más probable es que atraiga un 
mayor escrutinio por parte de los reguladores, legislado-
res y gobiernos de todo el mundo: cuestiones como las 
reglas contra el lavado de dinero en intercambios y ven-
tas, el uso de finanzas descentralizadas (DeFi), los crip-
toactivos, los impuestos y los derechos de propiedad pa-
sarán a primer plano. Como hemos visto, las empresas 
de videojuegos y las redes sociales están bien posicio-
nadas para asumir un papel de liderazgo en el desarrollo 

El creciente número de capas y la com-
plejidad de las tecnologías involucradas 
crean oportunidades pero generan una 
cantidad considerable de incertidumbres

Las empresas de videojuegos y las redes 
sociales están bien posicionadas para 
asumir un papel de liderazgo en el de-
sarrollo de un metaverso, pero pueden 
favorecer los metaversos cerrados y pro-
pietarios, por lo que enfrentan al desafío 
de la competencia, especialmente en el 
nuevo entorno regulatorio.

https://www.minecraft.net/en-us/article/minecraft-and-nfts
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de un metaverso, pero pueden favorecer los metaversos cerrados y propietarios, por lo que se enfrentan a desafíos de 
competencia, especialmente en el nuevo entorno regulatorio. Sin embargo, los jugadores pueden ser reacios a subirse 
al carro, como expresa el editor de videojuegos de The Guardian, MacDonald (2023):

“Cuanto más escucho sobre el metaverso, menos quiero hacer algo con él”.

Por el momento, parece que estamos bastante lejos de un “metaverso abierto” ideal utópico que sería propiedad de la 
comunidad, gobernado por la comunidad y una versión interoperable libremente. Nos quedamos con proto-metaversos 
en competencia, no interoperables. Berners-Lee considera que los protocolos de blockchain son una barrera para una 
web descentralizada efectiva (Landymore, 2022).

Meta supuestamente invirtió más de 100 mil millones de dólares en R+D de productos en el sector (15 mil millones de 
dólares solo en 2021) (Hern, 2022). El resultado ha sido bastante decepcionante con las pérdidas acumuladas, especial-
mente con Reality Labs, su departamento de metaverso, lo que ralentiza el crecimiento de los ingresos.

“El metaverso de Facebook no tiene piernas”, concluye Hern (2022).

Meta ha estado tratando de dominar el campo con el “Zuckerverse” (Mohassed, 2021) pero tiene otras empresas im-
portantes compitiendo, por lo que el jurado aún está deliberando...

7. Notas
1. Según McKinsey (2022, p. 12), incluso se remonta a 1978 con MUD1, el primer mundo virtual multijugador en tiempo 
real. Los MUD (Multi-User Dungeons) se inspiraron en el juego de mesa de rol Dungeons & Dragons.

2. En mayo de 2022, SK Telecom se asoció con Deutsche Telekom para traer su plataforma de metaverso Ifland a Europa.

3. El 1 de noviembre de 2022, el MIIT lanzó conjuntamente una acción de 4 años considerada como la primera política a 
nivel nacional de China que apoya el desarrollo del metaverso en el país (Interesse, China Briefing, noviembre de 2022).

4. Para una presentación de las estrategias de China, Arabia Saudita, Corea del Sur y los Emiratos Árabes Unidos, consul-
tar Kshetri (2023), “National Metaverse Strategies”.

5. Una obra colectiva internacional de 42 autores. Para otra presentación académica integral, consultar Mystakidis (2022). 
Véase también el número especial de Méta-Media (Bremme, 2021): “Métavers et métamedias. Un 3e chapitre d’Internet”.

6. Una noción introducida en 2014 por uno de los fundadores de la blockchain Ethereum, Gavin Wood.

7. Con la excepción de algunos juegos de rol multijugador masivos online.

8. Intel afirma que el metaverso requerirá un aumento de 1.000 veces en la eficiencia computacional, incluidos los avan-
ces en 5G e infraestructuras híbridas de nube perimetral (Cbinsights, 2022).

9. Nos basamos principalmente en la información de Citi (2022, p. 3) y Credit Suisse (2022, p. 4). McKinsey considera diez 
capas que se dividen en cuatro categorías: contenido y experiencias [(contenido, aplicaciones y mundos virtuales), platafor-
mas (acceso y descubrimientos, creadores/plataformas de desarrollo 3D), infraestructura y hardware (dispositivos, OS y ac-
cesorios, infraestructura), y habilitadores (seguridad/privacidad, identidad, pago y monetización)] (McKinsey, 2022, p. 16).

10. Los servicios de voz espacializados integrados aparecieron por primera vez como una aplicación para entornos vir-
tuales en red (NVE), por ejemplo, Second Life. Con un servicio de voz espacializado, las personas pueden identificar quién 
está hablando si hay varios participantes en las inmediaciones.

11. XR: Realidad extendida, un término que se refiere a todos los entornos combinados reales y virtuales y la interacción 
hombre-máquina generada por la tecnología informática y los dispositivos portátiles. Abarca AR, VR, realidad mixta y 
otras formas de aplicaciones de realidad alternativa, expandida o inmersiva, incluidas aquellas que aún no se han inven-
tado.

La realidad aumentada es una vista del entorno del mundo real cuyos elementos se complementan y mejoran con infor-
mación sensorial generada por computadora, como sonido, video o gráficos.

La realidad virtual es un entorno inmersivo multimedia o simulado por ordenador que permite interactuar con él.

La realidad mixta (también llamada realidad híbrida) es la fusión de mundos reales y virtuales para producir nuevos 
entornos donde los objetos físicos y digitales coexisten e interactúan en tiempo real.

12. La mayoría de las tecnologías de cadena de bloques se pueden dividir en cuatro categorías principales: privada, pú-
blica, híbrida y de consorcio (Hussain, 2022).

13. El mapa de Radoff (2021) está aún más superpoblado, y Newzoo (2022, pp. 5-6) más desordenado.

14. En 2006, un creador en el mundo virtual de Second Life, Anshe Chung, ganó millones comprando bienes inmuebles 
virtuales, reconstruyéndolos con las herramientas de creación de Second Life y alquilándolos a otros habitantes de Se-
cond Life (Cbinsights, 2022).
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15. Véase también:
https://olc.worldbank.org/about-olc/education-meets-the-metaverse-reimagining-the-future-of-learning

16. Seguimos a Credit Suisse, p. 8, y Narin (2021).

17. Fundado en 1999 por Philip Rosedale:
https://www.lindenlab.com

18. Ver Cuadro 1 en Seekins (2022, p. 18).

19. Ver la presentación en Newzoo (2022, pp. 16-18).

20. Véase también la impresionante lista de propiedades de Tencent proporcionada por Chan (2022).

21. Aún pendiente de aprobación por parte de las autoridades de competencia. En mayo de 2023, el regulador de com-
petencia del Reino Unido bloqueó la adquisición. Sin embargo, fue aprobado, bajo ciertas condiciones, ese mismo mes 
por la Comisión Europea.

22. Inicialmente (2007-2013) la empresa tenía un trato exclusivo para la distribución de su juego con Facebook.

23. Los ingresos derivados de sus relaciones comerciales con Zynga (editor de éxitos mundiales como “Farmville”) ron-
daron el 15% en 2011, pero han ido disminuyendo desde entonces hasta hacerse casi imperceptibles.

24. La presentación en Meta Connect fue descrita irónicamente como “PlayStation Home con peores gráficos”:
https://www.playstationlifestyle.net/2022/10/12/mark-zuckerberg-metaverse-playstation-home-ps-home-twitter

24. Dígitos (NFTs en el juego) que permiten poner artículos a la venta a otros jugadores elegibles a un precio establecido 
por el jugador: 
https://quartz.ubisoft.com

25. El “juego hipercasual” o el “juego instantáneo” son juegos extremadamente fáciles de aprender que no requieren 
descarga, se juegan en una aplicación existente como un navegador web o una aplicación de mensajería.

26. El acoso sexual asoló Habbo y Second World.

27. Lanzado por gigantes de la tecnología y las telecomunicaciones, incluidos Meta Platforms, Huawei y Qualcomm.
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